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RESUMO 
Esta pesquisa tem como objetivo investigar as relações entre os 
processos de composição gráfica e a tecnología computacional na feitura de 
anúncios impressos brasileiros. Para o desenvolvimento desta pesquisa 
analisamos anúncios impressos catalogados no Clube de Criação de São Paulo a 
partir de 1976 até o ano de 2009. 
A escolha do corpus justifica-se pela sua relevância no cenário 
publícilário. A escolha do perlodo deve-se à implantaçao do sistema Desktop 
Publíshíng no Brasil no inicio dos anos 90 até os dias de hoje. 
A pesquisa foi desenvolvida em cinco capítulos. No primeiro, fizemos 
relatos históricos sobre anúncios impressos da publicidade brasileira e sobre o 
Clube de Criação de São Paulo. 
No segundo, foram bordados assuntos referentes à evolução da 
indústria grafica. Abordados a evolução dos processos de impressão gráfica e a 
definição da imagem por Mcluhan. 
No terceiro, fizemos abordagens que passam por níveis técnicos na 
composição dos anúncios publicitários, mostramos a transição dos processos de 
confecção manual até a confecção informatizada. 
No quarto capitulo, abordamos cada etapa da confecção do anúncio 
publicitário, partindo da montagem do brietlng até chegarmos à finalização desta 
peça publícilária. 
No quinto e último capítulo, fizemos anã!ises de cinco anúncios em 
diferentes períodos. Começamos em 1976, ano de surgimento do Clube de 
Criação de São Paulo, passamos por 1984, período em as peças gráficas eram 
confeccionadas manualmente, chegamos a 1990. período de implantação do 
sistema Desktop Publíshíng. Analisamos, então, um anúncio publicado em 2000, 
ano em que se dá a consolidação do distema Desktop e, finalmente, trabalhamos 
com um anúncio de 2009, ano de término desta pesquisa. 
As análises das composições dos anúncios publicitários levam-nos á 
conclusão de que o uso de novas tecnologias mudou a forma de execuçao de 
tarefas, proporcionou facilidades na execução de projetos gráficos e melhorou a 
qualidade final dos anúncios< 
Para o desenvolvimento desta pesquisá, fizemos um enorme 
levantamento bibliográfico sobre os assuntos abordados. 
Palavras-chave: História, anúncio, publicidade, propaganda, gráfica, tecnologia. 
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Abs!ract 
The main objective of this search is to ínvestigate the relationship 
between lhe graphical compositíon process and the computational technology in 
Brazilían printed advertisements catalogued by Clube de Criação de São Paulo 
from '1976 to 2009, 
The corpus selection is justified by these advertisements relevance on 
advertising scenery and also by the períod they took placa - from t11e Desktop 
Publíshing System implantation in Brazil, at the beginning of 9o'', un!il the present. 
Thís search was developed in fíve chapters, The first one is an overview 
of Brazilian prínted advertísemen!s and Clube de Criação de São Paulo history, 
The second one is about the graphical índustry, lt explains lhe evolution 
of the graphical impression processes and also analyses Marchai! Mcluhan's 
image delinítion, 
The thírd chapter shows the technical leveis in advertisements 
compositíon, explaíníng the transitíon from the handmade processes to lhe 
computerízed way ol production, 
The fourth chapter makes ít easíer to understand each stage of the 
printed advertisement execution, from the bríefíng to its linalizatíon, 
The flfth and last chapter analyses tive prínted advertisements from 
differen! períods, I! starts in 1976, year ol Clube de Criação de São Paulo 
foundation, and goes to 1984, when printed advertísements were still handmade, 
The next piece of work ís from 1990, period of Desklop Publishing System 
ímplantation, We analyze, them, an advertisernent publlshed in 2000, year o! 
Desktop Publishing System consolidatíon and, finally, we work at a 2009 
advertísement, to show de mos! advanced computerized way of produc!ion, 
The analyses of the advertisemen!s' graphic composition bríng us to thH 
condus!on that new techno!ogies have changed the way jobs were executed in 
advertising agencies, makíng thíngs easier and ímproving the advertisements 
qualíty, 
Thís search is developed based on biblíographícal re!erences, 
Key words: History, advertisement, advertisíng, graphical, technology, 
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Introdução 
O anúncio publicitário impresso é peça de extrema importância em uma 
campanha publicitária. Geralmente é uma peça de comunicação elegante, bela, 
bem construída e com discurso persuasivo. Foi um dos precursores da 
propaganda e o entendimento de sua construção revela toda sua dinâmica de 
fundonamento, 
Compreendendo sua relação com a tecnologia, em virtude da análise 
das composições gráficas, propomos uma investigação pertinente para o cenário 
da publícidade, do design e das artes aplicadas, 
Investigaremos os anúncios publicitários brasileiros nas suas relações 
com os processos de composição gráfica e a tecnologia de impressão 
possibilitada pelo uso do computador, 
A opção pelos anúncios publicitários de revista deve-se à importante 
contribuição dessas peças para a propaganda brasileira e mundiaL Para um 
recorte desse universo de amostragem, optamos pelos anúncios publicitários de 
revista selecionados nos anuários do Clube de Criação de São Paulo, entidade de 
importância reconhecida na área da Comunicação. 
Mostraremos, então, os processos de composlção do anúnc1o 
pubHcítário desde os processos manuais até a sua transição para os processos 
digitais, abordando as significativas mudanças que ocorreram na produção do 
rough, do layout e da arte-final com o surgimento do computador, máquina que 
revolucionou as artes gráficas e a propaganda através da utilização do softwares 
de editoração eletrónica, 
Trataremos da criação publicitária impressa e das fases anteriores à 
criação do anúncio: o anúncio e seus elementos compositores, sua função e a 
relação com a tecnología. 
Finalmente, faremos aná!íses de anUndos selecionados por períodos, 




1. A publicidade brasileira e a evolução da impressão 
Neste capítulo, abordaremos a atuação das agências de propaganda no 
Brasil e a evolução dos anúncios publicitários. Mostraremos os processos de 
produção gráfica e as mudanças na qualidade de impressão da confecção manual 
do anúncio até a produção digital. 
Primeiramente, faremos um breve relato histórico da propaganda 
brasileira no século XX, com exemplos de anúncios exibidos por décadas. 
Evidenciaremos a evolução dos processos de impressão com matrizes 
relevográficas, planográficas, chegando ao surgimento da fotografia e da 
fotocomposição. 
Nos processos de produção manual, apresentaremos o rough, o layout 
e a arte-final e, no processo digital, mostraremos a produção do layout e da arte-
final em estágios de digitalização. Neste item, relataremos o uso dos scanners na 
indústria gráfica, o surgimento dos bureaus de pré-impressão, a utilização dos 
softwares e a produção da arte gráfica por meios da máquina computacional. 
1.1. A atuação da publicidade 
A publicidade trabalha com divulgação de bens tangíveis ou intangíveis, 
desde que acessíveis comercialmente, e seu campo de atuação é baseado no 
plano concreto de ações. A propaganda atua na divulgação de idéias, 
19 
comportamentos e atitudes, almejando obter adesão a ideologias, atuando em 
esfera abstrata do pensamento humano 1. 
Essa dissertação é pautada apenas na publicidade, pois é neste campo 
de atuação da comunicação que se encontra nosso objeto de estudo. 
1.2. Breve panorama histórico da propaganda brasileira e os anúncios 
publicitários 
O anúncio publicitário brasileiro nasceu de forma simples, juntamente 
com a imprensa brasileira , em 1808, em formato de classificados, como podemos 
ver na figura 1. Este formato de anúncio prevaleceu durante todo o século XIX. 
Figura 1 -Anúncio de c lassificado 
Fonte: Propaganda brasileira (p. 20) 
--.----------~------------------\\ 11 I 'I 11 J'u hl11 11 1 lfllt I f · I Yl I I 1!11 
'j".lt l .u , r \ 1 h ulm • ' 1' 111 ' 1111 .r •1 th ' tk ,,. l'll 1\ " " ' • Uh , 
( ohr o b prmr<'•Ll .h ,.n,atur .t. 
' ' •" • L l.tll 
---------------------- ------------
r\ !'! ~ lJ ~ c J o. 
Qnem qn11.t>r compr ar hu m.t morad ~, rle ca·t.as ,I._· .<oorado com 
frente para S:\ll ra Ri ta fa l!e com Anna Joaquiua da Sih a , qu~ mor;~. 
nas me:>ma' c•:as , ou com o Capitão Francist:o Pc.:rc:ir.1 de.: Md~ui­
la que r<:m ordt :n para as vender. 
RJO DE J A t\ E 1 R o. 7\ A ll\1 p R E s s Á o REG I A. .~. 
No início do século XIX, os anúncios publicitários brasileiros, 
aparentemente sem nenhum critério, eram baseados no estilo artístico Art 
Nouveau. Na verdade, essa prática refletia o comportamento da sociedade 
brasileira, que procurava imitar os padrões europeus de comportamento. 
1 egri, Marina A. E. egri & Rodrigues, Adriano B. A estética da criação do anúnc io publicitário impresso -
Um diá logo entre o verba l, o icônico e a tecnologia 
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A Art Nouveau era utilizada na divulgação dos mais diversos tipos de 
produtos: de higiene pessoal a alimentos, de limpeza a produtos farmacêuticos. 
O estilo "Art Nouveau" estava em decadência na Europa, mas, no 
Brasil, pretendia-se vanguardista. Esses anúncios tinham baixo teor de informação 
e não faziam muito sentido. Arabescos, penachos, ramalhetes de flores e silhuetas 
femininas insinuantes eram usados aparentemente sem critérios e ajudavam a 
ilustrar caixas de confeitos, cremes de barbear, lâmpadas, remédios para 
engordar etc. Podemos observar exemplos deste tipo de anúncio nas figuras 2 e 
3. 
Figura 2- Anúncio das meias lotus publicado em 1926 
Fonte: Propaganda brasileira (p. 28) 
Figura 3- Anúncio Antarctica publicado em 1929 
Fonte: Propaganda brasileira (p. 38) 
r.111~ 
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No século XX, mais especificamente nos anos 30, a importação e o 
comércio de automóveis instaram-se no Brasil. Devido a isso, a propaganda 
brasileira começou a se profissionalizar e aqueles que atuavam nesse mercado 
buscaram aperfeiçoamento, investindo em treinamento, com o objetivo de atender 
melhor às empresas estrangeiras. 
Neste período, a propaganda brasileira fechou o ciclo da influência 
gaulesa e saxônica, passando a sofrer influência das agências norte-americanas. 
A indústria automobilística não foi a única a exigir qualidade da 
propaganda brasileira. As indústrias farmacêutica e química, dentre outras, 
também buscaram excelência. Vejamos, nas figuras 4 e 5, anúncios publícitários 
criados sob esse novo prisma: 
Figura 4- Anúncio de automóvel e 
Fonte: Brasil- 100 anos de Propaganda (p. 96) 
Figura 5 -Anúncio do sabonete Limol 





.. •• Q 
1J:;!:~ ! llllJ s ()' 
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A primeira agência de propaganda brasileira, chamada ECLÉTICA, 
iniciou suas atividades com bastante simplicidade e precariedade. A qualidade 
técnica dos anúncios publicitários brasileiros só melhorou após a invasão das 
agências estrangeiras, que chegaram ao Brasil na década de 1930. As primeiras 
agências foram A. J. Walter Thompson, N. W. Agerson, em 1931, McCann-
Erickson, em 1935, Untas, em 1937, dentre outras já estabelecidas. Neste período 
também nasceu a Standard, agência genuinamente brasileira. 
Com a chegada da Coca-cola ao Brasil no início dos anos 40, os 
anúncios publicitários brasileiros passaram a sofrer maior influência da 
propaganda norte-americana. Em alguns casos, os anúncios vinham prontos do 
exterior e os textos eram apenas traduzidos no Brasil. Vejamos alguns exemplos 
desses anúncios nas figuras 6, 7 e 8. 
Figura 6- Anúncio da Coca-Cola 
Fonte· Propaganda brasileira (p. 60) 
Figura 7- Ovomaltine 
Fonte: Propaganda brasileira (p. 60) 
Figura 8- Polvilho Anticéptico Granado 
Fonte: Propaganda brasileira (p. 60) 
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Nos anos 50, surgiram novas agências de propaganda no Brasil - em 
São Paulo, a Alcântara Machado, no Rio de Janeiro, a Denison, no Rio Grande do 
Sul, a MPM e a Mercur, na Bahia, a Publivendas, em Minas Gerais, a JMM, e, em 
Goiânia, a agência Cannes. Porém, a propaganda brasileira ainda não tinha uma 
identidade própria, pois continuava a ser baseada nos anúncios americanos, 
utilizando fotos importadas, com modelos de outros países, que não 
representavam o povo brasileiro, não traduziam brasilidade. Podemos observar 
este tipo de anúncio nas figuras 9 e 1 O. 
Figura 9- Anúncio dos c igarros Hollywood 
Fonte: Brasil - 100 anos de Propaganda (p. 143) 
Figura 10- Anúncio do sabonete da Gessy 




A principal diferença de criação entre os anúncios brasileiros dos anos 
50 e os produzidos nos dias de hoje é que a propaganda dos anos 50 era mais 
objetiva, concreta, privilegiava mais o conteúdo do que a forma. Hoje, a 
propaganda é mais subjetiva e privilegia mais a forma do que o conteúdo. 
Os profissionais que atuavam nas agências brasileiras eram membros 
da elite da sociedade: intelectuais, advogados, jornalistas e até mesmo poetas. 
Nos anos 60, a propaganda brasileira deu um enorme salto de 
qualidade, tornando-se respeitada e admirada no exterior. Os avanços atribuídos a 
este período foram iniciados na década anterior, pela exigência de qualidade das 
empresas estrangeiras. A McCann-Erickson chegou a trazer profissionais da 
Inglaterra, Alemanha, França, Itália, Espanha, e também da Argentina, para 
atender às expectativas dos clientes. Foram trazidos diretores de criação, 
fotógrafos, profissionais de planejamento e até equipes de atendimento. 
A presença dos profissionais estrangeiros na propaganda brasileira 
elevou a qualidade dos anúncios, pois esses profissionais eram altamente 
capacitados tecnologicamente, o que ajudou na evolução não apenas das 
agências, mas também de gráficas e editoras. Os anúncios abaixo representam 
bem essas mudanças: 
Figura 11- Anúncio do fusca publicado em 1969 
Fonte: Propaganda brasileira (p. 117) 
Figura 12- Anúncio do peru Sadia publicado em 1969 
Fonte: Propaganda brasíleira (p. 122) 
Tuch nêé é exogemdo. 
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A década de 70 foi um período marcante para a propaganda brasileira, 
pois as agências nacionais passaram a dominar o mercado, acabando, assim, 
com a hegemonia de agências estrangeiras, como a JW Thonpson e a McCann-
Ericson. Esse domínio das agências nacionais no mercado teve início em 1965 e 
terminou em 1985, coincidindo com o período em que durou o governo militar. Foi 
nessa época que o Brasil conheceu nomes de diretores de criação como Roberto 
Dualibi, Frances Petit, José Zaragoza, Alex Pericinoto, Geraldo Santos, Ricardo 
Ramos e Washington Oliveto. 
A década de 70 foi marcada por grandes acontecimentos na 
publicidade brasileira, como o nascimento do Clube de Criação de São Paulo, em 
1975, a criação da campanha "garoto Bombril", pela DPZ, e a conquista de 
prêmios importantes pelas agências brasileiras no Festival de publicidade em 
Cannes. A figura 13 é um exemplo de anúncio criado nessa época. 
Figura 13- Anúncio cata logado no Clube de Criação de São Paulo- ano de 1975 
Fonte: WWW.ccsp.com.br 
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Os anos 80 foram marcados como um tempo de abertura e liberdade 
também na propaganda. Neste período, os anúncios que utilizavam mulheres 
ganharam força na propaganda brasileira, sendo elaborados com muita 
criatividade, mesmo que com apelos eróticos. 
Uma das campanhas publicitárias brasileiras de grande repercussão na 
época foi a intitulada "Meu primeiro sutiã", da Valisére. Célebres personagens 
foram criadas para algumas marcas, como o Fernandinho, da US TOP, e o 
Baixinho da Kaiser. A frase dirigida a Fernandinho por seu chefe ("Bonita camisa, 
Fernandinho"), elogiando as camisas do funcionário, era repetida pelas pessoas, o 
que fez com que a marca se tornasse sinônimo de bom gosto. 
A figura 14 é uma peça da campanha para a marca Valisére; a figura 15 
traz o elegante Fernandinho, da US TOP; e, na figura 16, temos o simpático 
Baixinho da Kaiser. 
Figura 14- Anúncio do meu primeiro sutiã- ano 1987 
Fonte: Propaganda brasileira (p. 177) 
O PI~ IMti RO VALISERE 
A GENTE NUNCA ESQUECE. 
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Figura 15- Garoto propaganda da US TOP e da cerveja Kaiser 
Fonte: www.google.com.br 
Figura 16- Baixinho, garoto propaganda da cerveja Kaiser 
Fonte: www.google.com.br 
Para o setor da comunicação visual e gráfica, a década de 902 foi um 
período marcado por grandes transformações. Foi o tempo da mudança dos 
processos de produção de materiais impressos com a utilização do computador 
como ferramenta de trabalho nessas produções. Setores como os departamentos 
de criação das agências de propaganda, os escritórios de design, as editoras etc., 
passaram a utilizar a computação gráfica na produção dos seus materiais 
impressos. 
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Nessa mesma década, surge outra grande revolução: a Internet. 
A Internet ajudou a criar novas mudanças de comportamento, de hábitos. Criou novos 
empregos, novas profissões possibilitando a inclusão de uma nova forma de comunicação no 
principio de forma precária, comparada ao que temos hoje, mas seu rápido avanço transformou 
completamente a comunicação. 
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Na publicidade brasileira, campanhas marcantes foram desenvolvidas, 
como a dos "Mamíferos", da Parmalat, a do "Tio", da Sukita e, também, a polêmica 
campanha da 8enneton, fotografada pelo italiano Oliviero Toscani. A campanha 
da 8enetton causou muita discussão e debate no cenário da propaganda brasileira 
e na sociedade em geral. 
Figura 17-lmagem que ilustra a campanha do leite Parmalat 
Fonte: www.google.com.br 
Neste período, as agências internacionais voltaram ao cenário nacional, 
dessa vez comprando ações das agências brasileiras, tornando-se sócias. 
Podemos citar algumas parcerias como a da agência Almap, que se tornou 
Almap/8800, a da Salles, que foi adquirida pela DM8 & 8, a da DM9, que se 
tornou DM9/DD8, a da F/Nazca, que colocou o sobrenome de Saatchi & Saatchi. 
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1.3. Clube de Criação de São Paulo - 32 anos registrando a publicidade 
O Clube de Criação de São Paulo nasceu em 9 de junho de 1975 com o 
objetivo de reagir à idéia de que a criatividade estava em crise, ajudando a criar 
uma identidade para a propaganda nacional. Seus membros se incomodavam 
com trabalhos de mera tradução, dublagem e pequenas adaptações de 
propagandas produzidas no exterior. 
Os publicitários brasileiros queriam imprimir em seus trabalhos marcas 
da cultura brasileira, como o bom humor, a irreverência e a alegria. 
Após o nascimento do CCSP, foi necessário criar e produzir o primeiro 
anuário e, de acordo com as funções estabelecidas por seu estatuto, quem ficou 
encarregado dessa tarefa foi o diretor de arte Jarbas José de Souza. 
A criação do primeiro anuário era a materialização das idéias e dos 
ideais dos fundadores do CCSP e de todos os seus participantes. Por isso, as 
expectativas para ver o primeiro anuário finalizado eram grandes. 
O projeto gráfico do primeiro anuário foi concebido de forma simples, se 
comparada aos anuários de hoje. A capa do primeiro anuário, figura 18, foi 
ilustrada com a coleção de cartões postais eróticos dos anos 30, de Jarbas José 
de Souza. Com a intenção de baratear os custos e viabilizar o projeto do anuário, 
as capas eram impressas em quatro cores e a parte interna em preto. Essa linha 
de projeto gráfico foi adotada até o 6° número, quando o CCSP conseguiu 
patrocínio para a produção dos anuários. 
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Figura 18 -Capa do primeiro anuário 
Fonte: www.ccsp.com.br 
Com uma verba maior, a impressão dos anúncios premiados passou a 
ser em quadricromia3 , e um novo projeto gráfico foi concebido. Somente a partir 
do 15° anuário todos os anúncios passaram a ser impressos em quadricromia, 
quando o CCSP já estava fortalecido e tinha reconhecimento no cenário 
publicitário nacional. 
Para estimular a criatividade dos publicitários, foram criadas as 
categorias de premiação ouro, prata e bronze. As peças publicitárias premiadas 
são anúncios para TV e cinema, anúncios de revista e jornal, outdoor e peças para 
rádio. Essa organização foi adotada do 1 o ao 28° anuário e, a partir do 29° 
3 Processo de impressão em quatro cores: CMYK - Ciano, Magenta, Amarelo e Preto 
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anuário, foram acrescentadas as categorias material promocional /design, e 
marketing direto que, a partir do 30° anuário, substituiu a categoria material 
promocional/design. Essa organização é a que permanece até hoje. 
O anuário é a maior publicação do CCSP, e já está em sua 33a edição. 
Sua existência é de extrema importância para a propaganda brasileira, já que 
registra sua história através da publicação das melhores peças publicitárias 
inscritas no ano em que foram veiculadas. Assim, o anuário serve como referência 
e dita tendências para a publicidade nacional e internacional. 
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Capítulo 11 
2. A evolução da impressão gráfica, a fotografia e a imagem 
A impressão gráfica tem papel fundamental na evolução humana pois, 
por meio dela, o homem pode registrar e transmitir suas descobertas. Foi a 
impressão gráfica a grande precursora dos meios de comunicação de massa, 
estabelecida pela indústria cultural. 
Coelho (1980, p. 8) afirma que o início da comunicação é marcado por 
Gutenberg, a partir do século XV, com seus tipos móveis, que trouxeram a 
possibilidade de reprodução em série com quantidades elevadas em relação aos 
padrões de reproduções da época. Porém, a prensa de Gutenberg tinha um 
consumo restrito, destinado a uma elite de letrados. 
A evolução da impressão gráfica ajudou na difusão do conhecimento 
possibi litando sua democratização que, no decorrer do tempo, resultou em novas 
tecnologias, como a da TV, do rádio, do telefone etc., 
O aprimoramento das máquinas impressoras trouxe mais qualidade às 
impressões gráficas. Neste capítulo, apresentaremos os processos de impressões 
gráficas, partindo do ponto em que tínhamos impressões em formas de madeiras 
até chegarmos ao avanço tecnológico alcançado pelos processos de impressões 
relevográfica e planográficase, até chegarmos ao alto padrão de qualidade 
adquirido pela impressão off-set. 
2.1. Xilografia e a fôrma de madeira 
Com o registro das informações deixadas pelo homem, seus 
sucessores puderam aprender, criar conhecimentos e divulgar informações. A 
reprodução gráfica em série começou de forma muito rudimentar e artesanal. 
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Citamos como exemplo a xi logravura , que consiste na reprodução gráfica de 
imagens por meio de matrizes de impressão feitas em madeiras. 
A fôrma de impressão xi lográfica é feita com a gravação da imagem 
que será reproduzida em relevo. Sua confecção é obtida de forma artesanal pelo 
entalhamento da imagem na madeira. Após o entalhamento, a madeira é entintada 
e serve de matriz de impressão, podendo, assim, ser habilitada para tal função. 
Ferlauto (2001, p. 18) afirma que o suporte de madeira é o mais antigo 
meio de obter a impressão. O surgimento da xilogravura não é preciso, mas há 
indícios de suas primeiras práticas na China e na Índia. Sua implantação no 
ocidente se deu pelo aparecimento de exemplares de imagens sacras e cartas de 
baralho no século XIV. 
2.2. Gutenberg - uma grande revolução 
O legado herdado de Gutenberg tem um grande impacto para a 
evolução humana. Foi em torno de 1450 que Gutenberg deu início à revolução da 
informação, e o resultado de sua iniciativa causou impacto não apenas na 
profissão dos escríbas4 , mas também na difusão da informação verbal, pois, com 
a possibilidade da reprodução em série instituída pela mecanização da reprodução 
de textos, o homem pode industrializar o processo de impressão. Gradativamente, 
a criação de Gutenberg tornou dispensáveis as reproduções de livros com 
técnicas manuais e artesanais. 
A grande contribuição de Gutenberg é creditada à associação dos tipos 
móveis com a prensa tipográfica, conseguindo a liga ideal para a fundição dos 
tipos. Sua criação abriu novos horizontes para a divulgação da mensagem escrita 
e deu início ao acesso à informação para um maior volume de pessoas. 
A montagem da matriz tipográfica, composta pelo tipógrafo, consiste na 
junção de letra a letra (tipos móveis), que inicialmente era feita de madeira e 
4 Profissional que copiava manuscritos ou escrevia textos ditados 
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depois evoluiu para a mistura de chumbo e antimônio. O resultado da manipulação 
dos tipos móveis é a criação da matriz de impressão relevográfica, que 
posteriormente passou a integrar a prensa tipográfica. Sua utilização permitia uma 
impressão em série com maior qualidade em relação aos processos de 
reprodução do período. Ao aumentar a tiragem dos impressos gráficos, esse 
processo ajudou a difundir a informação, mesmo que ainda restritamente. 
Figura 19- Fôrma de impressão tipográfica 
composta com tipos móveis 
Fonte: 
WWW.klepsidra neUklepsidra15/boletins.htm 
É a máquina de impressão tipográfica, juntamente com o tipógrafo e a 
forma de impressão (composta por meio dos tipos móveis) o que dá à gráfica o 
nome de tipografia (tipo+ gráfica). A tipografia recebe este nome pelo uso de tipos 
e da impressora tipográfica como difusores da impressão gráfica. Não podemos 
confundir aqui o conceito da palavra tipografia como tipo de letra. 
2.3. Máquinas tipográficas 
Os avanços encontrados nas composições de textos e imagens 
ajudaram a desenvolver a prensa tipográfica, pois as reproduções buscavam mais 
qualidade e velocidade, mas esses avanços aconteceram de forma gradual e 
cadenciada. Os avanços da reprodução em série eram buscados desde 
Gutenberg e esta característica foi aperfeiçoada pela tecnologia digital, conforme 
analisaremos posteriormente. 
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A prensa de Gutenberg sofreu, paulatinamente, transformações em 
suas estruturas. Seu arcabouço foi sendo reforçado com estruturas de madeiras 
mais firmes, com engrenagens metálicas e até estruturas de ferro. A criação da 
estrutura de ferro é creditada ao conde Charles Mahon Sthamhope, que não era 
tipógrafo, mas matemático e cientista. 
A evolução do prelo5 também passou por transformações em sua forma 
de acionamento, que foi implantada com a força da água e passou a ser feita pela 
força do vento, o uso do vapor e, por último, pela energia elétrica. As evoluções 
encontradas na impressão tipográfica geraram inúmeras transformações e essas 
mudanças proporcionaram um encadeamento tecnológico no mínimo interessante. 




5 • • • maquma tmpressora; prensa 
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As fôrmas de impressão tipográfica são compostas por tipógrafos6 . 
Para a utilização de imagens, neste período, foram usados os clichês 7 , e as 
matrizes de textos compostas em linhas tipográficas. 
2.4. Litografia - impressão à base de pedra 
Sem a utilização de fôrmas de impressão relevográfica, surgiu, 
anteriormente ao processo de composição a quente, o processo de reprodução 
planográfica, instituída pela litografia. Este sistema consiste na gravação de 
matrizes de impressão sem a utilização de relevo. A litografia foi inventada em 
1787, com a utilização de pedra calcária da região da Boêmia. 
Figura 21 -A imagem da matriz de impressão litográfica 
Fonte· http://pt.wikipedia.org/wiki/litografia 
Figura 22- Imagem de impressão litográfica 
Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/litografia 
6 aquele que executa serviços tipográl'icos de composição, paginação ou impressão. 
7 placa de metal, ger. zinco, gravada fotomecanicamente em re levo, obtida por meio de estereotipia, 
galvanotipia ou fotogravura, destinada à impressão de imagens e textos em prensa tipográfica. 
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A litografia é um processo de impressão que utiliza a pedra calcária 
como matriz impressora. Foi inventada por um jovem alemão chamado Aloys 
Senefelder. Sua invenção surgiu quando, a despeito do desinteresse dos editores, 
decidiu imprimir e publicar seus textos e partituras. 
Inicialmente, a litografia despertou interesse de artistas, pois, com esse 
processo, tornou-se possível uma melhor reprodução de imagem, que saía do 
processo duro de composição mecânica para a libertação do traço. Outra 
característica importante na litografia é a possibilidade da reprodução em diversas 
cores. 
Podemos citar vários artistas que se utilizaram da litografia em seus 
trabalhos, como Goya, que reproduziu sua série de touradas em 1825, Renoir, 
Cézane e T oulouse-Lautrec. 
Com o aperfeiçoamento da técnica litográfica, nas últimas décadas do 
século XIX, esse tipo de impressão permitiu a reprodução de rótulos, cartazes, 
mapas, jornais etc. Outra possibilidade interessante encontrada na litografia é sua 
capacidade de impressão em outros suportes como o plástico, a madeira e o 
tecido. 
A litografia foi responsável pela geração de novas tecnologias. 
Podemos encontrar seus resquícios nas modernas técnicas de reprodução do 
nosso tempo. Foi a partir dela que se deu início ao processo de impressão com 
matrizes planográficas, das quais podemos citar também as impressões offset, a 
rotogravura etc. 
2.5. Com o linotipo, a composição de texto entra na linha 
A busca por maior velocidade nas composições de textos permitiu o 
aparecimento de outras tecnologias. Foi então que apareceu, em meados do fim 
do século XIX, o processo de composição de textos baseado na mecânica, a 
linotipia. 
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A linotipia trouxe as máquinas de linotipo, e ficou conhecida como 
processo de composição a quente, pois se baseava na fundição de tipos a partir 
das ligas metálicas. Neste processo de composição, o operador usa o teclado 
como elemento compositor, e é nesse sistema que o teclado é instituído como 
auxiliar na composição de textos. O profissional responsável pela composição de 
textos tipográficos é o linotipista8 . 
A principal tarefa do processo da linotipia é a junção por fundição dos 
tipos metálicos, formando linhas de textos, evitando a montagem manual e 
individual das matrizes que serão reproduzidas posteriormente, ainda pelo 
processo de impressão tipográfica. 
O linotipo é um processo de composição mecânica e para esse 
processo foram criados quatro tipos de máquinas. Cada tipo de máquina foi 
desenvolvido por fabricantes diferentes e cada uma possuía características 
próprias na estrutura de seu maquinário e na forma de montagem dos caracteres 
tipográficos, mas todas tinham o mesmo objetivo: a montagem de textos em linha. 
Figura 23- Modelo de máquina de 
Linotipo 
Fonte: 
HTIP://pt. wiktionary .org. wiki/linotipo 
11 operador de máquina linotipo e/ou qualquer compositora de linha-bloco; linocompositor, linoperador, 
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Os relatos desses quatros processos estão em COLLARO (1985, p. 
76). A primeira máquina foi inventada por volta 1886, em Baltimore, nos Estados 
Unidos, por Ottmar Mergenthaler, e ficou conhecida como linotipo. A segunda 
máquina ficou conhecida com o nome de intertype. Sua criação é dada a partir de 
1911 , e sua tecnologia se assemelha muito com a da linotipo. 
A terceira máquina é a monotipo. A monotipo utilizava a tecnologia de 
fita perfurada e sua invenção é datada por volta de 1887. Sua característica 
principal é a fundição de caracteres tipográficos juntados individualmente, 
montando-os depois em linhas tipográficas. A tecnologia da fita perfurada seria 
utilizada posteriormente pela fotocomposição. 
Por último, tivemos a criação, em 1906, da quarta máquina, a Ludlow. 
Seu processo é uma mescla de composição manual e fundição, pois sua 
montagem é feita com a junção de tipos manualmente compostos e depois 
levados para fundição. A principal utilização dessa máquina é a composição de 
textos para títulos, pois sua fundição é aplicada com tipos maiores. 
Os criadores das tecnologias das máquinas linotipo pretendiam buscar 
formas mais rápidas de compor textos, já que a composição em linha tipográfica 
feito em máquina teoricamente ajudaria na montagem do original tipográfico que 
seria impresso. 
Figura 24- Imagem de composição com tipos móveis 
Fonte: http://farm2.static.flickr.com/1300/13361491 91 _d2a3dfae39.jpg?v=O 
http://media.photobucket.com/image/tipos%20m%252SC3%252583veisllcajao/random/letras.jpg 
Figura 25 - Imagem de composição com linotipo 
Fonte: http://farm2.static. flickr.com/1300/13361491 91_d2a3dfae39.jpg?v=O 
http://media.photobucket.com/image/tipos%20m%2525C3%252583veis/lcajao/random/letras.jpg 
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A velocidade pretendida pelos criadores das máquinas de linotipo foi 
alcançada, mas as composições com tipos móveis não acabou, tornou-se mais 
uma opção no processo de composição de matrizes impressoras. 
As alterações introduzidas pelos processos de composições das 
máquinas de linotipo não interferiram na criação dos textos. A mudança, portanto, 
foi apenas na forma de composição do texto, que ganhou um pouco mais de 
velocidade. 
O resultado obtido com a velocidade não tinha uma relevância 
significativa, já que o processo de linotipo foi ultrapassado por outras formas de 
composição de textos, enquanto a composição com tipos móveis permanecia em 
pleno funcionamento. Até hoje podemos encontrar tipógrafos atuando, mesmo que 
em reduzidíssima escala. 
2.6. Impressão offset- grandes tiragens, excelentes imagens 
O processo de impressão planográfica, instituído pela litografia, foi 
precursor do processo de impressão que deu um grande salto de qualidade e 
velocidade para o setor gráfico. Com esse conceito surgiu a impressão offset. 
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O sistema offset é um processo de impressão indireta. Sua impressão é 
dada pela transferência da imagem entintada, que é fixada na chapa metálica e 
depois transferida para a borracha (blanqueta) até o papel. 
O processo de gravação da matriz impressora offset é por meio da 
sensibilização da chapa, e essa sensibilização ocorre por meio de material 
fotossensível 9 . Para a gravação da chapa offset é necessário também o uso do 
fotolito 10, mas hoje temos o processo de gravação direto na chapa, dispensando o 
uso de fotolito, conhecido no ramo gráfico como CTP (Computer to Plate). 
As grandes vantagens nas reproduções offset são a capacidade de 
grandes tiragens e também o resultado da qualidade de sua impressão. Essa 
qual idade é obtida por meio da tecnologia empregada, tecnologia que antecede a 
impressão propriamente dita (processos de pré-impressão), obtida na escolha dos 
originais (fotos e ilustrações) que serão reproduzidos, na preparação de arte-final 
e depois pelo processo de pré-impressão. 
Figura 26- Ilustração de uma máquina quatro cores de impressão offset. 
Fonte: http ://'NWW.delstat.com/AppPicsOffset_Printing.jpg 
9 Sensível às rad iações luminosas, esp. à luz. 
Fonte : Houa iss: http://houa iss. uol .eom.br/busca.ihtm?verbete=fo losenss%EDvel&stype=k 
10 Película transparente que serve para gravar a matíz de impressão. 
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2.7. Surgimento da imagem fotográfica 
Mcluhan (1964, p. 215) afirma que o surgimento da impressão da 
gravura em madeira e em metal propiciou o aparecimento da fotografia. Durante 
séculos, a impressão de imagem era obtida por gravação em suportes 
impressores de madeira e metal e nesses suportes a imagem era fixada por meio 
de linhas e traços, devido à falta de tecnologia mais sofisticada. 
O nome fotografia é derivado do grego Photos (luz) e graphos (escrita). 
Essa "escrita com a luz" foi comprovadamente utilizada por Florence. A criação da 
fotografia se deu em 1825, pelas mãos do francês Antonie-Hercules Romuald 
Florence, mas foi um físico inglês, chamado William Henry Fox Talbot, quem 
desenvolveu, em 1839, o sistema de filme, que é pouco usado nos dias de hoje. 
Várias invenções foram criadas para aperfeiçoar a invenção de Talbot. 
Foi aí que um bancário americano chamado George Estman se interessou pela 
fotografia e, com o intuito de baratear o processo, em 1871 , inventou as chapas 
fotográficas secas e depois passou a produzir filmes em rolo. 
A ilustração e a fotografia atuam de forma diferente na comunicação. 
Para transmitir uma mensagem com ausência do discurso verbal, a ilustração 
encaminha a leitura e, assim, direciona o uso da imaginação. A fotografia é mais 
autoritária: ela determina os caminhos que a leitura deve percorrer. A fotografia 
adere ao referente e, "tem algo de tautológico ( ... ) sempre traz consigo seu 
referente" (BARTHES,1984, p. 14). Essa aderência ao referente é extremamente 
útil à publicidade, pois serve para a construção da identidade das imagens que 
representa, já que apresenta com mais precisão e detalhes aquilo que se quer 
comunicar, expondo a mensagem de forma mais visível. 
De acordo com Barthes (1984, p 13) "o que a fotografia reproduz ao 
infinito só ocorreu uma vez: ela repete mecanicamente o que nunca mais poderá 
repetir-se existencialmente". É essa captura do instante a contribuição essencial 
que a fotografia tem a dar à publicidade. 
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Devido à falta de definição no início de sua implantação, a fotografia 
demorou a ser introduzida na propaganda, enquanto outros equipamentos de 
composição de texto e impressão eram desenvolvidos. 
2.8. A fotocomposição como herdeira da fotografia 
A fotocomposição é o processo de composição de textos sobre papel 
fotográfico. Com a utilização de modernas máquinas, o texto composto é impresso 
sobre papel fotográfico, ou seja, ao invés de termos a representação de imagens, 
temos a representação de texto. Ainda com a utilização de máquina, o texto 
fotográfico é revelado, fixado, lavado e secado, como a fotografia convencional. 
As máquinas de fotocomposição, desde o surgimento, passaram por 
várias transformações. O relato dessas transformações pode ser encontrado em 
BAER (1999, p. 47), que demonstra o surgimento da fotocomposição a partir da 
transição e adaptação do processo de composição mecânica para o processo 
eletrônico. 
O processo de fotocomposição começou a ser desenvolvido de forma 
mecânica e foi se desenvolvendo até chegar ao uso do computador, ou seja, ele é 
uma adaptação das máquinas de linotipo e foi sendo desenvolvida até chegar em 
sua forma final, quando utiliza o computador. 
Com a ajuda do computador, o operador de fotocomposição compunha 
textos utilizando teclados (herança da linotipo). Com a composição de textos 
pronta, o operador de fotocomposição armazenava as informações sobre 
disquetes (nas últimas versões) e levava para uma processadora, que, com a 
ajuda do laser, registrava sobre o papel fotográfico os textos compostos. 
Foi a partir de 1923 que um americano chamado Smothers iniciou as 
primeiras tentativas de criação do processo fotocompositor. Também em 1923, 
os ingleses Hunte e August criaram outro modelo de fotocompositora, essa 
inspirada na fundidora monotipo. Mas foi no início de 1950 que, também nos 
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Estados Unidos, a empresa Harris-intertype lançou oficialmente sua 
fotocompositora, que foi batizada com o nome de Fotosetter. A fotocompositora 
Fotosetterfoi uma adaptação da compositora mecânica lntertype. 
A evolução tecnológica das fotocompositoras passou por várias 
gerações, num total de cinco. A última geração foi lançada no início dos anos 80 e 
tem como característica principal a utilização do laser. 
O computador inicialmente utilizado na fotocomposição é um instrumento já 
dotado de teclado e monitor monocromático, sem mouse. Era um computador 
muito limitado se compararmos aos dos dias de hoje. A utilização do computador é 
a primeira tentativa de informatizar a composição gráfica. 
Após a superação dos processos de fotocomposição, a tecnologia do 
laser foi adaptada e transferida para as máquinas de impressoras imagesetters, 
que serviram posteriormente ao sistema de Desktop Publishing. 
O computador foi o grande beneficiado da herança do laser, pois esta 
tecnologia ajudou na implantação das impressoras lasers e as impressoras 
imagesetters e isso possibilitou a impressão gráfica com mais qualidade. 
Percebemos até aqui que as tecnologias vinham se desenvolvendo de 
forma lenta e gradativa, mas as implantações do laser e do computador 
impulsionaram a criação de novas tecnologias, que garantiam melhor qualidade, 
se comparadas ao cenário tecnológico anterior. 
2.9. A imagem em alta resolução e Mcluhan 
A passagem das fôrmas de impressões relevográficas para as 
planográficas trouxe as reproduções em série para um nível de alta resolução. O 
primeiro conceito de alta resolução é dado por Mcluhan (1964, p. 38): "alta 
definição se refere a um estado de alta saturação de dados". Isso significa que as 
imagens gráficas ganham qualidade visual, mais detalhes em suas reproduções, 
ganham em informações visuais e, portanto, são denominadas meios quentes. 
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Mcluhan define também os meios frios que, ao contrário dos meios 
quentes, ao serem apresentados, fornecem poucas informações. Podemos citar, 
como exemplo, uma ilustração feita com uma caneta. Ela fornece apenas traços 
que levam ao entendimento do objeto representado: com poucas linhas, com 
pouca informação, temos o resultado pretendido, mesmo sabendo que para uma 
compreensão mais completa, teríamos que preenchê-la. Essas imagens são 
denominadas imagens de baixa definição. 
A figura 27 demonstra a passagem dos conceitos de alta resolução 
apresentadas por Mcl uhan. As imagens A e 8 apresentam o conceito de baixa 
definição, pois são ilustrações a lápis. 
Nas imagens A e 8 temos traços do bebê, mas mesmo assim temos a 
imagem do bebê. A imagem C apresenta uma fotografia do mesmo bebê, ou seja, 
temos uma imagem de alta definição, pois encontramos mais informações, é a 
imagem que mais se aproxima do real. 
Figura 27- As imagens A e B são de baixa defin ição, já a imagem C é de alta definição. 
Fonte: imagem desenvolvida pelo autor 
Imagem A Imagem 8 Imagem C 
O segundo conceito diz respeito às questões técnicas das imagens 
(processos gráficos), nas formas que elas são construídas, buscando uma maior 
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definição visual, trazendo uma imagem enriquecida em detalhes - solução que 
antes não era possível, mas que a tecnologia tornou perfeitamente realizável. 
A alta resolução vem da análise e utilização das questões técnicas de 
produção gráfica, e acontece desde a escolha dos originais (fotografia, ilustrações, 
tipografias), até suas manipulações técnicas e reproduções gráficas. Nesta fase, 
os produtores gráficos buscam a alta definição manipulando os originais com os 
aparatos técnicos, buscando uma melhor apresentação dos elementos expostos, 
para conseguir um grau elevado de informações visuais. 
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Capítulo 111 
3. Processos de composição técnica do anúncio publicitário - a 
transição do processo convencional para o informatizado 
Com o aperfeiçoamento dos processos de impressão gráfica , as 
reproduções em série sofreram inúmeras transformações, que vão da construção 
da arte-final manual à montagem da arte-final informatizada. Neste capítulo, 
demonstraremos os processos transacionais dessas técnicas. 
No processo convencional, demonstraremos as etapas de construção 
do material que será impresso, passando pelo rough, layout, até chegar à arte-
final. 
Já no processo digital, encontraremos a consolidação dos processos de 
confecção da matriz impressora offset totalmente digitalizados. Tal processo vai 
desde o layout eletrônico até a impressão, e o computador é o principal agente 
para a real ização desse tipo de composição. 
No processo digital, mostraremos a utilização do computador na 
indústria gráfica, a implantação do sistema atual de confecção da arte-final digital, 
estabelecido pelo sistema Desktop Publishing e, por último, os efeitos da relação 
do computador com o homem. 
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3.1. Processos convencionais - rough, /ayout e arte-final 
Para a preparação da matriz impressora offset, buscaremos demonstrar 
as etapas que antecedem esse processo. Assim, usaremos um anúncio para 
demonstrar cada etapa dos processos de rough, layout e arte-final. 
O anúncio abaixo, catalogado no 17° anuário do CCSP e vencedor na 
categoria prata, foi criado pela agência W/Brasil e tem como redatores Carlos 
Chiesa e Cristiane Maradei, diretor de arte Tomas Lorente e diretores de criação 
Washington Oliveto e Gabriel Zellmeister; 
Figura 28 - Anúncio da pomada Calminex H 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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Passe Ca l mlnex H e a do r Pá - Pum . 
Calminex· 
A desc rição técnica do Calm l nex H e 
a seguinte : pomada sedativa desco!! 
gest ionante e balsãmica. Na prática 
isso quer dizer que, em casos de cont!!, 
sões, lu xações, reumatismos, 
algias (dores localizadas), 
torc ed ura s, distensões dos 
li ga mentos, Inchaçõ es nas 
juntas e articulaçõ es, é só 
passar um pouquinho de 
Calminex H no local e frl~ 
c:ionar por alguns minutos. A ef! 
cácia dele parece coisa de herói de hlst~ 
ria em quadrinhos . c:/3 Schenng·P ough 
3.1.1. Rough 
A palavra rough (no inglês, áspero, grosseiro) denomina "idéia esboçada, 
linhas gerais, rascunho, esboço". No entanto, seu conteúdo real vai além destes 
simples significados. 
No processo de execução do rough, o publicitário busca experimentar 
idéias, buscando rabiscos ligeiros. Sem preocupação com definição de formas 
perfeitas, ocupa-se apenas em materializar uma boa idéia, numa composição 
pretendida. 
Neste processo, seu idealizador está livre de qualquer interferência 
técnica ou tecnológica: a liberdade estabelecida pela mobilidade do lápis deixa-o 
solto e despreocupado. Ao rabiscar, o publicitário busca expressar sobre o papel 
idéias do seu repertório, materializando-as de forma livre, buscando 
experimentações que venham ao encontro da proposta estabelecida no briefing. 
Figura 29 - Simulação de rough do anúncio da pomada Calminex H 
Fonte: Imagem desenvolvida pelo autor 
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A execução do rough ajuda no desenvolvimento de um projeto gráfico 
mais elaborado, desenvolvido, pensado. A definição do rough vai servir apenas 
como um guia para a próxima fase, que é o layout. 
Como já foi dito, o rough serve apenas como um guia , pois o processo 
de execução do layout poderá ganhar outra forma na execução 
3.1.2. Layout 
O layout tem uma grande importância no processo de construção da 
peça gráfica, pois ele vai materializar, de forma mais eficiente, aquilo que foi 
estabelecido no rough, deixando tudo mais evidente, mais próximo da imagem que 
será veiculada, da imagem que será impressa. 
Com essa materialização, o diretor de arte e o cliente terão um 
exemplar da proposta do layout que se quer comunicar. O layout serve também 
como experimento até que se alcance uma proposta definitiva. 
Podemos observar, na figura 30, um exemplo de tayout manual. 
Figura 30 - Simulação de /ayout manual do anúncio da pomada Calminex H 
Fonte: Imagem desenvolvida pelo autor 
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Hoje, o processo de confecção do layout é mais prático devido à 
informatização. As alterações são feitas de forma mais rápida. Outra vantagem 
estabelecida no /ayout informatizado é que sua simulação é mais próxima da arte 
que vai ser impressa, pois são usados os mesmos elementos de composição da 
peça - a tipografia, as cores, as imagens etc. 
O trabalho da confecção do layout era considerado uma profissão, já 
que o layout era desenvolvido por um especialista, o Jayout-man, ou leiautista, 
como ficou conhecido no Brasil. 
Para desenvolver o layout por meio do processo manual, era preciso 
utilizar instrumentos artísticos da melhor qualidade, como pincéis, tintas guache, 
canetas hidrográficas, lápis, borracha, papéis especiais etc., tudo em função de 
uma melhor qualidade. 
No /ayout artesanal , a solicitação de qualquer alteração tornava-se um 
trabalho de grande dificuldade, podendo ser necessária até a confecção de um 
novo projeto. Já no processo digital, sua alteração pode ser desenvolvida de forma 
mais rápida, e mesmo mais fácil. 
Com o layout em mãos, o cliente pode apreciar o trabalho e sugerir 
alterações. Com a aprovação total do /ayout, outra fase deve ser cumprida antes 
da impressão- a arte-final através do paste-up. 
3.1.3. Arte-final 
A ilustração confeccionada de forma manual exigia habilidades de seu 
executor. Sua confecção era realizada sobre papel especial, sendo o mais 
conhecido o papel alemão Shóeller, que aceitava bem a tinta nanquim e permitia 
raspagem para correções. 
A arte-final reunia a ilustração produzida (fotografia, desenho, pintura, 
colagem, etc) e a composição do texto (fotocomposição, linotipagem, caracteres 
transferíves,etc) no processo de paste-up 
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Sobre o papel, o arte-finalista fazia todas as marcações necessárias 
com linhas auxiliares traçadas em azul. Após todas as marcações executadas, 
iniciava-se a aplicação do nanquim, A tinta nanquim era aplicada sobre todos os 
traços que compunham o trabalho, sendo estes traços adequados pela sua alta 
densidade ao registro fotográfico dos processos fotomecânicos 11 . 
Figura 31- simulação de arte-final do anúncio da pomada Calminex H 
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Junto aos traços com tinta nanquim, executava-se a aplicação do texto 
composto. Até o início dos anos 90, a fotocomposição era a forma de aplicação de 
texto mais utilizada, devido à qualidade e à sua facilidade de limpeza. 
11 A fotomecânica é o processo que permite a elaboração de fotol itos que são usados na gravação de matrizes 
gráficas para reprodução de caracteres e imagens. 
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Após a execução da arte-final, era necessária a aplicação de cores, 
seguindo o modelo estabelecido pelo /ayout. Para essa tarefa, colocava-se sobre 
a arte-final uma folha de papel vegetal ou manteiga, ou seja, aplicava-se o 
overlai2. 
Sobre o overlay eram feitas as anotações necessárias para que os 
profissionais que fariam o fotolito executassem os serviços indicados. Essas 
anotações poderiam ser indicações de cores, aplicações de fotografias (poderiam 
sugerir apenas aplicações, reduções ou ampliações). 
O processo de arte-final artesanal consistia em um trabalho enorme que 
envolvia vários profissionais, além da utilização de inúmeros materiais, como 
canetas nanquins, pincéis, lápis, borrachas, tintas, colas, textos etc. A produção 
da arte-final era composta em prancheta de desenho, com a utilização de réguas 
"T" ou paralelas, esquadros etc. 
3.2. Processos digitais 
O avanço do computador atingiu um nível de qualidade muito alto como 
máquina destinada à produção gráfica. Mas foi a introdução da interface gráfica e 
o uso do periférico chamado mouse que deu ao computador um status de 
ferramenta poderosa de trabalho. A figura 32 ilustra a interface gráfica da Apple. 
12 Transparência com que se cobrem a arte-final e determinados originais (fotos, desenhos ele.) para 
indicações generalizadas, como marcação de correções, cortes, reduções, aplicação de cores etc. Dicionário 
e letrônico Houaiss 
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Figura 32- Interface gráfica - MaçOS 1.0 ainda monocromático 
Fonte: www.gdhpress.com.br 
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Todo esse avanço foi o trampolim para um salto ainda maior, que foi a 
criação do Desktop Publíshíng. BAER (1999, p. 117) define o Desktop Publíshíng 
como o uso de computador pessoal para desenhar, compor e imprimir peças 
gráficas com qualidade profissional. No Brasil , o termo ficou conhecido como 
Editoração Eletrônica. 
O sistema Desktop Publíshíng possibilitou a junção de texto, imagem e 
cor em um único ambiente, podendo ser processados por uma única pessoa. A 
facilidade na composição de texto, a utilização de imagem em alta definição e 
aplicação instantânea de cor resultaram em soluções gráficas rápidas, em que 
texto, imagem e cor poderiam ser aplicados e visualizados ao mesmo tempo. 
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BAER (1999, p. 56) afirma que o surgimento desse sistema se deu nos 
EUA, em janeiro de 1985, em uma reunião anual dos acionistas da Apple 
Computer americana, quando foi apresentado um conjunto de microcomputadores 
Apple Machintosh com sistema gráfico, tela colorida e uma impressora a laser 
chamada Apple Laser Write. A Aldus Corporations criou o primeiro software 13 que 
util iza textos, cores e imagens, o PageMaker 1.0. As fontes digitais foram 
licenciadas pela ITC (Internacional Typeface Corporation), e a linguagem de 
descrição de páginas Post Script14 foi feita pela empresa americana Adobe 15. 
A junção dessas empresas e de seus equipamentos, além de beneficiá-
las economicamente, propiciou o desenvolvimento do sistema Desktop Publishing. 
O sistema Desktop Publishing foi incorporado facilmente à indústria 
gráfica. As mudanças impostas pelo Desktop Publishing no processo de produção 
gráfica e de produção de anúncios publicitários aconteceram gradativamente e de 
três formas. 
A primeira mudança aconteceu nos equipamentos, utilizados na 
produção dos anúncios, pois as pranchetas de desenhos viraram desktops; lápis, 
pincéis e canetas nanquins viraram ferramentas computacionais e menus. 
Com o processo de composição de peças gráficas por meio de 
processos eletrônicos, foram introduzidos, nas estações de trabalho, 
computadores de alta performance, impressoras, softwares, scanners. BAER 
define estação de trabalho como a combinação de hardware 16 , software, monitor, 
13 BAER (1999- 118)- Os softwares são conjuntos de programas de computador que domina o sistema computacional. Os 
softwares ainda podem ser classificados de duas fonnas, a primeira é o system software ou sistema operacional, já a 
segunda é o aplications software, ou os programas de computadores. 
'
4 Linguagem de descrição de páginas, fontes, gráficos e imagens desenvolvida pela Adobe Systems. 
16 Empresa fabricante de softwares gráficos como o Photo Shop, lndisign, 11/ustrator etc. 
16 BAER (1999 - 118}- O hardware são todos os elementos físicos de um computador, como os 
dispositivos mecânicos, elétricos, magnéticos, ópticos e acústicos. 
57 
equipamentos de entrada como mouse e teclado e de periféricos como 
impressoras e scanners. 
A segunda mudança aconteceu no processo de composição gráfica por 
meio do computador. Com a implantação do Desktop Publishing, a produção 
gráfica de anúncios publicitários ou de peças gráficas em geral ficou subordinada 
a elementos que compõem esse sistema. Essa mudança aconteceu de forma 
gradativa, definitiva e irreversível. 
Onde eram usados equipamentos como pincéis, réguas, pranchetas 
etc, passaram a ser usados o computador e seus potentes hardwares e softwares. 
Mas a implantação não ocorreu de forma tão simples assim, pois, no início, exigiu 
mudanças drásticas de quebra de paradigmas, e esse assunto será abordado na 
terceira mudança. 
Nos processos de composição de rough, layout e arte-final . apenas os 
dois últimos sofreram contundentes mudanças. O rough não mudou porque seu 
processo de execução é exclusivamente manual, já . que em sua confecção é 
preciso muita flexibilidade no traço, agilidade, dinamismo e liberdade, habilidades 
que o computador ainda não consegue simular de forma satisfatória. BAER (1999, 
12) afirma que o computador é uma ótima ferramenta de execução pela 
versati lidade, implantação de recursos e rapidez que ele proporciona, mas que, 
mesmo assim, ainda não substitui a agilidade e a naturalidade propiciadas pelo 
lápis ou pela caneta. 
3.2.1. Layout digital 
O processo de confecção de /ayout em computador tem uma força 
muito grande na sua execução e finalização, pois a simulação apresentada pelo 
computador dá ao layout digital uma simulação maior em relação aos /ayouts 
manuais, e, às vezes, o próprio /ayout pode ser o produto final. Com isso, a prática 
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manual se extinguiu, bem como a profissão de seu executor, o /ayout men ou 
leiautista. 
No layout digital tornam-se dispensáveis as tintas, os pincéis, as 
canetas etc, já que a aplicação de cor é feita digitalmente, no computador, com um 
simples apertar de botões. 
Já na utilização de tipografias, outro ganho enorme apresentado pelo 
layout digital é a exata simulação, já que a tipografia empregada no /ayout será a 
mesma utilizada na arte-final. Desta forma, o /ayout digital dispensa o árduo 
trabalho de desenho de tipos, como nos /ayouts manuais. 
Outra vantagem do processo de confecção do /ayout digital é a 
facilidade de alterações e experimentações por parte do diretor de arte. Com 
essas possibilidades, pode-se facilmente fazer os mais diversos tipos de 
alterações, instantaneamente, como a troca de cor, de tipografias, de imagens, 
formatos etc. 
O /ayout digital só cumpre sua função quando há uma impressão e 
montagem manual do material desenvolvido. É possível verificarmos, observando 
a figura 33, que o /ayout digital é muito fiel ao anúncio que será impresso. 
Figura 33- Simulação de Layout digital, realizado com o software Photoshop 




3.2.2. Arte-final digital 
Diferentemente do processo manual, que usa canetas nanquins, lápis, 
tintas, papéis especiais etc, a arte-final digital independe de todo esse material , 
pois os recursos necessários para a confecção de uma arte-final digital são 
encontrados nos softwares de editoração eletrônica, como o 11/ustrator, PhotoShop 
ou lndesign. Para executar esse processo, o profissional teve que se adaptar à 
utilização de recursos computacionais. 
Na execução de arte-final , o Desktop Publishing acabou com o 
processo de paste-up 17 , extinguindo, conseqüentemente, a profissão do 
profissional que exercia a função do paste-up, já que este não tinha função 
alguma no processo digital. 
Outra área que foi atingida no processo de arte-final digita l foi a de 
composição de texto, pois o serviço que antes era feito por operadores de 
fotocomposição ou tipógrafos passou a ser desenvolvido por um único 
profissional. 
Com a digitalização do processo de arte-final , a profissão do 
fotocompositor, nos moldes em que era desenvolvida, foi extinta. Para sobreviver 
na atividade gráfica, o fotocompositor teve que se adaptar. Os tipógrafos também 
perderam sua função no processo de fornecimento de texto para a arte-final. 
A terceirização do texto para arte-final foi extinta, livrando o diretor de 
arte da dura confecção manual. Hoje, com a ajuda do computador, o próprio 
diretor de arte pode facilmente compor seu texto digitalmente, de forma simples, 
rápida e com total domínio da ação. 
No fluxograma abaixo, podemos comparar o esquema de composição 
de uma peça gráfica antes da introdução do computador (à esquerda) ao processo 
de composição com o uso do computador (à direita): 
17 Colagem de tex to sobre arte-fina l para reprodução grá fi ca 
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Fluxograma 1 - Processos convencionais e eletrônicos de composição gráfica 
Fonte: Tabela desenvolvida pelo autor baseada no fluxograma encontrado em BAER - 18 
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Observando o fluxograma 1, percebemos que o processo digital , trazido 
pelo Desktop Publishing, acabou eliminando algumas etapas de construção da 
peça gráfica e criando outras. 
Além da eliminação de alguns processos, houve também a 
transformação de alguns outros, como a digitalização do layout e da arte-final, e a 
mudança dos processos fotomecânicos para processos de pré-impressão. Esses 
dois últimos não são mudanças apenas de nomenclaturas, mas mudanças de 
processos. 
Mcluhan (1964, p. 21) afirma que a automação cria novos padrões de 
associação humana e tende a eliminar empregos, e isso também aconteceu na 
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produção gráfica. Esse é o lado negativo do uso da tecnologia. O lado positivo, 
apontado também por Mcluhan, é que a tecnologia cria novos papéis que as 
mesmas pessoas ou novas pessoas podem desempenhar. 
A terceira mudança trazida pelo computador foi a mudança no homem. 
Mcluhan (1964, p. 83) mostra que a mudança técnica não altera apenas os 
hábitos da vida, mas também as estruturas do pensamento e da valoração. 
Trabalhar com as mudanças oferecidas por uma nova tecnologia em uma 
sociedade complexa requer inicialmente grandes esforços para poder romper a 
barreira do bloqueio ao novo, por isso, requer um entorpecimento para melhor 
aceitação do novo processo tecnológico: 
A inserção de uma nova tecnologia na mente grupal requer uma cirurgia 
social e maciça, e é obtida embutindo-se o dispositivo de 
entorpecimento .. . ao se operar uma sociedade com uma nova tecnologia, 
a área que sofre a incisão não é a mais afetada. A área da incisão e do 
impacto fica entorpecida. (p. 82, 84) 
O computador preparado para a produção gráfica vem mudando não 
apenas a forma de confecção das peças gráficas, mas todo o cenário gráfico. A 
introdução da tecnologia do Desktop Publishing gradativamente criou uma nova 
forma de produzir anúncios publicitários, pois o que era feito manualmente, 
passou a ser fe ito por intermédio do computador. 
A afirmação de Mcluhan (1964, p. 12) de que "o novo ambiente 
reprocessa o velho tão radicalmente quanto a TV está reprocessando o cinema", 
vem de encontro às mudanças ocorridas no novo cenário tecnológico da produção 
gráfica. Na Editora Abril, no ano de 1990, foi impressa a primeira revista feita 
totalmente em computador, a Revista Superinteressante. Em seu site, a Editora 
publica uma matéria intitulada "Fomos os primeiros!!!", para ressaltar tal feito. 
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Os diretores de arte 18 tiveram que se adaptar ao novo processo de 
produção introduzido pelo computador, à medida que percebiam que era uma 
mudança irreversível. O novo processo trouxe muita qualidade, agilidade e novas 
resoluções. 
A nova tecnologia empregada na produção gráfica evoluiu de forma 
muito rápida. BAER (1999, p. 12) demonstra que a evolução da editoração 
eletrônica trouxe novas soluções, mas também trouxe novos problemas. A maioria 
desses problemas foi de adaptação, que, aos poucos, foram sanados com um 
estudo mais aprofundado da produção gráfica. 
Problemas de adaptação com a inserção de novas tecnologias é um 
resultado natural na vida do homem. Mcluhan (1964, p. 53) relata que: 
a aceleração da velocidade da forma mecânica para a forma elétrica 
instantânea faz reverter à explosão em implosão. Em nossa atual era 
elétrica, as energias de nosso mundo, implosivas ou em contração, 
entram em choque com as velhas estruturas de organização, 
expansionistas e tradicionais. 
As afirmações de Mcluhan vigoram ainda hoje na era digital, pois 
romper estruturas tradicionais não é uma tarefa fácil, mesmo numa era em que a 
evolução dos processos acontece de forma muito mais rápida. 
18 Profi ssional de criação especializado em desenvolver a linguagem visual e gráfica das peças pubhcttánas. 
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3.3. O computador 
Percebemos até aqui que a evolução da comunicação impressa foi 
gradativa e demorada, pois a inserção de novos sistemas de composição de 
textos e impressão teve grandes intervalos de tempo. A partir da evolução das 
máquinas impressoras e a introdução do computador, a indústria gráfica evoluiu 
em uma velocidade maior. 
O desenvolvimento do computador ocorreu de forma rápida, passando 
por profundas transformações. Sua evolução teve início pelo primeiro computador 
à válvula, o ENIAC, depois veio o segundo, que usava o transistor (1948). Doze 
anos mais tarde, foi a vez do terceiro, utilizando circuitos integrados, e no quarto 
modelo, tivemos o desenvolvimento da microeletrônica, com o uso do chip. 
Os computadores pessoais da Apple deram o tom nos modelos de 
computadores pessoais. Em 1976, surgiu o Apple I, em 1977, o Apple 11 Uá era 
possível exibir gráficos coloridos), em 1980, veio o Apple 111, em 1983, o 
computador Lisa (primeiro computador a usar a interface gráfica e o mouse), mas 
foi em 1984, com o computador Macintosh, que a revolução digital engrenou. 
Paralela à criação dos computadores Apple, a IBM (Internacional 
Bussines Machines Corporation), em 1981 , introduzia no mercado o seu 
computador pessoal, que ficou conhecido como PC (Personal Computer). Os PCs, 
criados pela IBM, buscavam concorrer com os computadores da Apple, mas essa 
situação já havia sido diferente, pois, em outros tempos, era a Apple que queria 
combater a IBM. 
Enquanto a Apple e a IBM se preocupavam com a fabricação e o 
desenvolvimento dos computadores pessoais, Bill Gates e Paul Allen 
preocupavam-se com o desenvolvimento do sistema operacional dos 
computadores da linha PC, e foi com esse objetivo que se desenvolveu a 
Microsoft. 
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A Microsoft surgiu em 1975 nos Estados Unidos. Seus criadores 
começaram suas atividades preocupados em desenvolver e comercializar 
interpretadores de linguagem BASIC. Foi a partir daí que criaram os sistemas 
operacionais para PC, o MS-DOS e o Windows. 
O sistema operacional Windows foi se tornando o principal sistema 
operacional das plataformas dos computadores PCs. O desenvolvimento 
ultrapassou as fronteiras dos EUA e alcançou o mundo. Hoje, o sistema Windows 
é o sistema operacional de maior relevância para os computadores PCs. 
Até o atual Windows Vista, a Microsoft desenvolveu várias versões do 
sistema operacional Windows, como o Windows XP, Windows Odyssey, Windows 
98, Windows 95, Windows NT, Windows 3.x, Windows 2.1, Windows 2.0 e o 
Windows 1.0. 
Os computadores Apple e PCs e os sistemas operacionais 
desenvolvidos pela Apple e pela Microsoft estabeleceram o modelo de plataforma 
dos computadores pessoais até hoje, tanto nas estruturas internas como nas 
externas e, com isso, criaram uma revolução avassaladora que atingiu tanto o 
setor empresarial quanto o doméstico. 
3.4. Scanners - convertendo originais em pixels 
O uso do scanner tem um papel determinante na história da produção 
gráfica, pois é devido à sua utilização que a produção gráfica ganhou níveis de 
qualidade cada vez mais altos utilizando imagens. 
Sua incorporação no setor gráfico aconteceu de forma gradativa, pois 
foi por meio de sua correta utilização aliada ao computador, que se conseguiu 
incluir imagens em alta definição em projeto gráfico. O scanner ajudou também na 
feitura de seleção de cores 19, entre outras tarefas. 
19 Processo de seleção de cores na indústria gráfica como o Ciano, Amarelo, Magenta e Preto, cores padrões, 
mais conhecida como CMYK. A função da seleção de cores é a confecção de fotohtos para impressão gráfica. 
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A definição da palavra scanner, associada ao uso gráfico, é assim 
concebida por Baer (1999, p. 95): "O scanner é um tipo de computador eletrônico 
especializado na elaboração de dados provenientes de um original em cores". 
Baer define o scanner como um computador, mas um computador 
destinado à conversão de originais20 em imagem digital , ou seja, ele transforma a 
fotografia, a ilustração ou aquilo que se quer reproduzir graficamente em imagem 
para ser utilizada em computador. A conversão desses originais em originais 
digitais é de extrema importância devido à sua funcionalidade para a realização de 
trabalhos gráficos em computadores nos dias de hoje. 
O scanner está associado à produção gráfica de duas formas: a 
primeira tem relação com a seleção de cores, como já foi citado, e a segunda, com 
a captura de imagens. 
Antes de explicarmos as duas funções, é necessário entendermos o 
procedimento gráfico sem a utilização do scanner. 
Antes da utilização dos scanners, após a confecção da arte-final feita 
no processo convencional (manualmente), era necessária a confecção de filmes 
gráficos, mais conhecidos como fotolitos. Essa arte-final era fotografada por meio 
de processos fotomecânicos21 , e depois eram feitos filmes gráficos, para 
posteriormente serem gravadas as matrizes de impressão. Esse processo era 
muito complexo e demorado, além de caro. 
A Editora Abril, por exemplo, substituiu o processo de seleção de cores 
convencional dos anos 80, pelos processos de seleção de cores digitais, 
encontradas na utilização dos scanners, a partir de 198822 . Com essa 
substituição, ganhou muito tempo na produção de peças gráficas. Só para se ter 
uma idéia, um trabalho que era feito em 8 horas, passou a ser feito em 40 
20 qualquer imagem (gravura , desenho, fotografia , arte-f~nal eLe . ) destinada à reprodução 
gráfica . 
fonte : h~~p : //houaiss.uol.com . br/busca . jhtm?verbete=origina~&stype k 
21 A ale-final era fotografada por uma máquina comum quatro vezes (se a imagem fosse colorida) para gerar o 
fotolito. 
22 Fonte: bttp://super.abril.com.br/superarquivo/ 1989/conleudo _ lll773.shtml 
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minutos, além da possibilidade de se fazer retoques, o que aperfeiçoava todo o 
trabalho. 
A utilização do scanner no setor gráfico é determinada de duas formas. 
A primeira é estabelecida pelo seu uso estritamente profissional; já a segunda, 
pelo seu uso amador. 
No primeiro caso, as imagens que serão escaneadas são tratadas 
como originais. O original é a imagem que será escaneada e aplicada ao serviço 
gráfico. Para realizar a função de escaneamento, encontramos quatro tipos de 
originais: o original opaco, o transparente, o a traço e o de tom contínuo. 
Para trabalhar com produção gráfica existem scanners profissionais e 
amadores. O que define essas duas categorias é sua quantidade de CCD (Charge 
Coupled Devices I Dispositivos de Acoplamento de Carga). A quantidade de CCD 
ajuda a definir a qualidade de captura da imagem escaneada. Quanto maior o 
número de CCD, melhor será a qualidade do scanner. Essa mesma teoria também 
se aplica ao uso das câmeras fotográficas digitais. 
Para trabalhar com reproduções gráficas de imagens em alta definição, 
para impressão gráfica, os scanners precisam ter números grandes de CCDs. Os 
scanners com poucos CCDs são geralmente scanners baratos, encontrados em 
qualquer loja de informática e até em grandes supermercados. Já os scanners 
profissionais são caros e encontrados apenas em lojas ou fornecedores 
especializados. 
Existem dois tipos de scanners de alta definição: os scanners de mesa 
e os scanners de cilindro. Os scanners de mesa são ideais para escanear originais 
opacos, já que a leitura de imagens é feita de forma horizontal. Os scanners de 
cilindro, por outro lado, são ideais para originais transparentes, já que a luz do 
laser desses scanners é capaz de atravessar o original. Os dois tipos de scanners 
trabalham com alta definição e têm excelente qualidade na captura e definição da 
imagem. 
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Figura 34- Scanner de cilindro 
Figura 35- Scanner de mesa 
-
Hoje, com o barateamento dos scanners, podemos encontrar tal 
ferramenta dentro das agências de propaganda e isso ajuda na execução do 
trabalho, tornando o processo mais ágil. 
O uso do aparelho de scanner na produção gráfica é mais uma 
ferramenta na confecção técnica de propaganda, mas está perdendo espaço para 
as máquinas profissionais de fotografia digital, já que tais equipamentos tornam o 
uso do scanner dispensável por evitar a transferência e a conversão de originais 
para o computador. Em alguns casos, a câmera fotográfica digital dispensa o uso 
scanner, pois a digitalização é dada de forma direta. 
3.5. Os bureaus de pré-impressão 
Como já foi visto, a produção de anúncio publicitário é complexa e 
passa por vários estágios, desde a criação até a impressão final. Os processos 
são extensos e envolvem diversos profissionais. Cada etapa de produção gráfica 
tem seu grau de complexidade e envolve profissionais treinados e capacitados, 
com formações específicas, de acordo com sua área de atuação. Podemos 
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encontrar esses profissionais em faculdades de comunicação, design, artes e 
indústria gráfica. 
A etapa de produção gráfica que estamos expondo aqui é a fase da 
pré-impressão que, antes da informatização da produção gráfica, recebia o nome 
de processos fotomecânicos. 
Os processos fotomecânicos consistiam em preparar o material 
concluído na arte-final para a impressão gráfica. É um processo que fica no 
intermédio entre arte-final e impressão. 
O setor de fotomecânica foi ultrapassado pela inserção da editoração 
eletrônica. Os trabalhos realizados pelos processos fotomecânicos eram as 
seleções de cores, aplicações de retículas23 , aplicações de fotos, fotolitos etc. Nos 
processos fotomecânicos, a arte-final era fotografada quatro vezes 
separadamente, para a obtenção de fotolitos. O material gerado servia para gravar 
a matriz de impressão. 
A substituição dos processos fotomecânicos aconteceu por processos 
de pré-impressão. BAER (1999, p. 63) usa os conceitos encontrados no Dicionário 
Aurélio para definir pré-impressão: 
Qualquer uma das técnicas de reprodução de imagens e de textos pelas 
quais se obtêm superfícies impressoras (fôrmas de impressão) 
fotoquímicamente gravadas em relevo, a entalhe ou em plano, para 
tiragem por qualquer sistema de impressão. 
Os trabalhos realizados pela pré-impressão são quase os mesmos dos 
processos fotomecânicos, mas a diferença está no uso da tecnologia realizada 
pelo computador, está na digitalização dos processos. 
23 em fotogravura, rede de pontos, interposta entre a objetiva e a chapa, que toma possível a reprodução dos 
meios-tons pela decomposição da imagem em inúmeros e pequeníssimos pontos; retículo 
fonte: http://houaiss.uol.eom.br/busca.jhtm?verbete=ret%EDcula&stype=k 
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Para a realização dos trabalhos da pré-impressão, foram montados bureaus 
(birôs). A palavra bureau é de origem francesa e pode significar agência ou 
escritório, mas sua significação na produção gráfica é bem diferente, pois tem 
como objetivo a transformação da criação em fotolitos, provas de impressão, 
tratamento de imagens etc. 
No início, os bureaus foram montados devido aos altos custos dos seus 
equipamentos: impressoras imagesetters de alta definição, scanners de mesa e de 
cilindro também com alta resolução. Montar esses equipamentos dentro de uma 
agência de publicidade tinha custos altíssimos, desde a compra de equipamentos 
até a contratação de mão de obra especializada. Hoje, com a redução dos preços 
dos equipamentos, pode-se montar um bureau dentro de uma agência. 
Os serviços realizados na pré-impressão pelos bureaus surgiram devido 
à possibilidade de imprimir o que estava sendo montado em computador, já que 
as impressoras laser, que cumpriam essa função, não tinham a qualidade de 
resolução ideal para o desenvolvimento de um bom serviço de anúncios 
publicitários. 
Foi a adaptação das impressoras de fotocomposição, no ano de 1988, 
que possibilitou imprimir imagens, textos e cores em altíssima resolução. Essas 
impressoras receberam o nome de imagesetters. Juntamente com a evolução do 
Desktop Publishing, as impressoras imagesetters também evoluíram, 
proporcionando cada vez mais qualidade às impressões. 
As vantagens dos serviços fornecidos pelos bureaus é que eles são 
feitos com mais agilidade, podem ser alterados quase que instantaneamente, 
podem ser controlados por recursos digitais, são feitos por profissionais 
especializados, treinados e com equipamentos de ótima qualidade. 
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3.6. A produção de peças gráficas por meio do computador 
Giovannini (1987, p. 284) se referia ao computador não como um 
instrumento digno de admiração ou de assombro, mas sim como um instrumento 
muito difundido que se tornou insubstituível, tanto no trabalho quanto no lazer. 
O contato do homem com o computador, apresentado por Giovannini, 
demonstra que a relação do homem com esse instrumento foi de fácil adaptação, 
pela praticidade que esse instrumento possibi litou ao substituir as velhas 
ferramentas por ferramentas digitais. 
SANTAELLA, Domingues (org). Arte no século XXI- A humanização 
das tecnologias. (1997, p. 33) afirma que as ferramentas foram projetadas para a 
realização de trabalhos funcionais, como prolongamento das habilidades manuais, 
o que explica que são artefatos engenhosos, construídos para exercerem a tarefa 
de facilitadores. 
DOMINGUES, Diana (Org.) (1997, p. 17) demonstram que a revolução 
causada pela informática na comunicação, nas últimas décadas do século XX, 
coloca o homem diante de dados numéricos, da inteligência artificial, da realidade 
virtual , da robótica e os computadores, os softwares, as câmeras, s CD-ROMS, a 
internet etc, utilizados por artistas nos processos de criação vem determinando a 
ida de pincéis, tesouras lápis, telas etc. para as prateleiras dos museus. 
Domingues (1997, p. 25), para se pensar as relações homem-máquina, 
é preciso entender que as máquinas são programadas para assumir determinadas 
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funções interativas. Os artistas, cientistas e técnicos determinam o comportamento 
dos sistemas em variáveis que são vividas nos diálogos com as possibilidades do 
circu ito. 
Com a manipulação das ferramentas oferecidas pelo computador, o 
homem, em pleno processo criativo, usando de tamanha inteligência, pode obter 
resultados interessantes e até inesperados. Mas, se apenas se pautar nos 
recursos pré-programados, corre o risco de obter resultados já vistos. Se isso 
ocorrer na publicidade, pode causar a perda de identidade do elemento 
representado, e certo desconforto para seus criadores. 
3.7. Softwares destinados à composição gráfica 
Para realizar um trabalho de produção gráfica é preciso usar vários 
softwares. Cada software uti lizado na composição do anúncio publicitário cumpre 
sua função, e a junção de todos ajuda em uma montagem gráfica mais completa, 
com a util ização de recursos mistos. Existem softwares destinados à confecção de 
ilustração digital, softwares destinados a retoques, composição e manipulação de 
imagens e softwares destinados à diagramação de textos, fazendo a junção de 
todos os elementos da peça gráfica, resultando na finalização do trabalho 
impresso. 
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Os softwares destinados à confecção de desenhos são chamados 
softwares vetoriais 24 . Os programas de ilustrações vetoriais permitem fazer 
desenhos bidimensionais direto no computador. Encontramos como protagonistas 
dessa categoria o 1/Justrator, lançado em 1985 pela Adobe System, o Freehand, 
lançado em 1988 também pela Aldus (comprado depois pela a empresa Adobe), e 
o Corei Draw, lançado em 1989 pela empresa canadense Corei Corporation. 
A mídia impressa usa até softwares 30, que antes eram destinados à 
animação gráfica em três dimensões. 
Figura 36- Telas de softwares vetoriais 
Fonte: imagem desenvolvida pelo autor 
A - tela do Corei Draw B -tela do lllustrator c -tela do FreeHand 
Já os softwares destinados a retoques, criação e confecções de 
imagens bitmaps25 são conhecidos como manipuladores de imagens. O programa 
24 Imagem computadorizada baseadas em descrições matemáticas que determinam o modelo pelo qual as 
linhas devem ser traçadas (sua direção, comprimento e posição). 
Fonte: ABC da ADG - Glossário de termos e verbetes utilizados em Design Gráfico 
15 Imagem gráfica computadoriL.ada formada por pontos chamados pixels. 
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de manipulação de imagens tem um papel de extrema importância na composição 
gráfica por computador. Neste seguimento de programa, podemos encontrar o 
Adobe PhotoShop, lançado em 1988 pela Adobe Systems, o AldusPhoto Styler da 
Aldus Corporation, e o Corei Photo-Paint, lançado juntamente com o Core/Draw a 
partir da versão 3.0, no ano de 1992. 
Figura 37- Telas dos softwares de tratamento, retoque e manipulação de imagens 
Fonte: imagem desenvolvida pelo autor 
A - tela do Corei Photo Paint B - tela do Adobe PhotoShop 
Os softwares destinados à diagramação reúnem, em uma única 
composição gráfica em forma de página, textos e imagens. Os programas que 
deram início a esse tipo de composição foram o Aldus PageMaker, da fabricante 
Aldus Corporation e o Ventura Publisher, da Xerox. Hoje, os mais usados são o 
QuarkXpress, da Quark lnc, e o lnDesign, da Adobe. 
Fonte: ABC da ADG- Glossário de termos e verbetes util izados em Design Gráfico 
74 
Figura 38- Telas dos softwares paginadores 
Fonte: imagem desenvolvida pelo autor 
2-:·:· :..,..,· -==·'==="·-
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A - tela do PageMaker B - tela do OuatkXPress c -tela do lnDesign 
A utilização dos softwares citados ajudam a finalizar a composição 
gráfica das peças publicitárias impressas. É por meio da utilização desses 
softwares que os publicitários materializam suas criações e finalizam seus projetos 
gráficos para a impressão. 
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Capítulo IV 
4. Anúncios publicitários: montagens, estruturas e elementos 
Neste capítulo, abordaremos a montagem do anúncio publicitário, 
enfocando as etapas que antecedem a produção gráfica. Para isso precisamos 
entender vários fatores que ajudam a montagem do anúncio. 
Procuraremos entender o briefing e sua função na propaganda, 
conhecer a criação publicitária, estudar as funções dos elementos estruturais e 
visuais, e verificar como são explorados os formatos de páginas. 
No segundo momento, faremos análise de vários anúncios publicitários, 
com o objetivo de compreender os processos que ajudam a compor o anúncio, 
enfocando a produção gráfica convencional e a produção gráfica por intermédio do 
computador. 
4.1. Montagem de anúncio publicitário 
Dissertaremos aqui sobre os processos e os elementos que ajudam no 
desenvolvimento de anúncio publicitário. Para isso, faz-se necessário a descrição 
de cada etapa, contemplando sua função, a importância na feitura do anúncio e 
em alguns casos, suas relações com o computador e as artes gráficas. 
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4.1.1. Briefing 
O briefing tem função importante na construção da mensagem 
publicitária, pois é por meio do seu conteúdo que os publicitários buscarão 
informações relevantes sobre o cliente e o produto ou serviço que irá comunicar. 
No briefing podemos encontrar informações úteis e de grande relevância para a 
criação da peça publicitária - nele encontramos informações sobre o cliente, o 
produto/ serviço, o público alvo etc. 
Sampaio (2003, p. 284) nos diz que "briefing significa a passagem de 
informações de uma pessoa para outra, ou seja, do cliente para os executivos da 
agência de propaganda e do executivo para sua equipe". 
Outro fator predominante na composição de um bom briefing é a 
qualidade das informações contidas em suas páginas, pois a fi ltragem e a seleção 
de conteúdos pertinentes ajudam na sua utilização. Segundo Sampaio (2003 -
284 ), o briefing pode ser curto ou longo, não existe uma regra, mas deve ser 
adequado à necessidade do trabalho a ser realizado. 
Para a realização de um briefing, Sampaio (2003, p. 286,291) sugere 
fazer um extenso checklist de informações essenciais como o nome da empresa, 
histórico, seus produtos ou serviços, aparência física , embalagem, preços, custos, 
pontos positivos, pontos negativos, concorrentes, imagem da marca etc. 
Do ponto de vista de comunicação, o briefing deve conter informações 
sobre as estratégias que a agência de propaganda irá adotar, ferramentas de 
comunicação sugeridas, approach criativo, mercados, regiões e segmentos a 
serem cobertos, meios de comunicação e veículos que serão utilizados, período 
de veiculação, verba disponível etc. 
Baseado nas informações aqui apresentadas, percebemos que a 
construção do anúncio passa por profissionais de vários setores da agência, não 
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fica apenas em um diálogo entre o profissional de atendimento e o cliente - todos 
fazem suas contribuições para rechear o conteúdo do briefing. 
O resultado da construção do briefing é a reunião de informações que 
serão consultadas quando necessário e este documento serve como um fio 
condutor para executar as tarefas de seus usuários, pois o caminho de 
comunicação encontrado e registrado no briefing deve ser respeitado e seguido, a 
não ser que, na prática, perceba-se que o caminho que foi estabelecido não era 
adequado. Nesse caso, volta-se ao briefing para que as devidas alterações sejam 
feitas. 
4.1.2. Criação publicitária 
A equipe que desenvolve a criação publicitária procura desenvolver 
campanhas criativas e de impacto para o cliente, atingindo o público alvo, com 
objetivos institucionais ou de vendas. 
Seu desenvolvimento eficaz é capaz de transformar discursos em 
imagens atraentes, idéias em conceitos interessantes etc. 
Para entendermos a criação publicitária, é preciso entender 
primeiramente a definição de criação. Para Ostrower (2007, p. 9), criar é, 
basicamente, formar. É poder dar uma forma a algo novo. Em qualquer que seja o 
campo de atividade, esse "novo" é entendido como novas coerências que se 
estabelecem na mente humana, fenômenos relacionados de modo novo e 
compreendidos em termos novos. O ato criador abrange, portanto, a capacidade 
de compreender; e esta, por sua vez, a de relacionar, ordenar, configurar, 
significar. 
Ostrower nos mostra que a criação dá forma a novas coisas e, na 
criação publicitária, isso não é diferente. 
A criação publicitária é de extrema importância dentro de uma agência de 
propaganda e no processo de composição gráfica, é por meio dela que o 
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publicitário ajuda a materializar as propostas estabelecidas por ele e por outros 
profissionais. 
Os responsáveis pelo feito são os diretores de criação e sua equipe de 
diretores de arte, redatores publicitários, assistentes de arte etc. Carrascoza (p. 
61) nos diz que: 
A criação publicitária resulta de uma prática de bricolagem levada a 
termo pelo redator e pelo diretor de arte - profissionais que atuam em 
dupla nas agências de propaganda e são responsáveis pela elaboração 
das mensagens. 
Na maioria dos casos, o resultado da criação publicitária realizada pelos 
diretores de arte e redatores publicitários é de extrema qualidade, pois ambos são 
profissionais especial izados em criação publicitária, são profissionais geralmente 
bem remunerados e dotados dos mais diversos conhecimentos (repertório). 
Magy lmoberdorf, no livro Tudo que você queria saber sobre 
propaganda e ninguém teve paciência para explicar (1989, p. 120), faz alguns 
apontamentos do papel da criação publicitária , afirmando que "o papel da 
propaganda é vender- um produto, uma imagem, uma idéia etc. ", e que "o papel 
da criação é aumentar a eficácia", "é tornar interessante um assunto que às vezes 
não é", "é aparecer mais do que simplesmente estar presente .. . " 
Esses apontamentos demonstram a responsabilidade da dupla de 
criação, pois, com idéias criativas, o publicitário precisa transformar a mensagem 
em algo interessante, diferente, que consiga chamar a atenção do público que 
quer atingir. 
A dupla de criação, para realização da criação de peças publicitárias 
criativas, independe de qualquer aparato tecnológico, pois a fluidez do processo 
criativo é muito superior a qualquer processamento de computador. Isso não quer 
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dizer que o publicitário não pense em tecnologia - ele pode criar algo apoiado em 
recursos tecnológicos capazes de dar forma a suas idéias, mas esse não é 
normalmente o caminho percorrido. 
Para realizar a criação publicitária, o diretor de arte e o redator 
precisam estar envolvidos com o projeto, pois com o conhecimento dos objetivos 
de comunicação, do cliente e do produto, eles podem realizar trabalhos 
direcionados ao público alvo, podem desenvolver trabalhos pertinentes e criativos. 
4.2. Elementos visuais 
Para a realização da criação do anúncio publicitário, os diretores de 
criação ou de arte podem se utilizar de recursos gráficos encontrados nas artes. 
Sendo assim, podem trabalhar com vários elementos que ajudam a dar forma ao 
conteúdo, buscando a melhor combinação dos elementos compositores para 
transmitir a mensagem publicitária de forma criativa, interessante, inteligente e 
persuasiva. 
Em um anúncio, podemos encontrar os elementos visuais e os 
elementos estruturais. Nesta dissertação vamos exemplificar a composição do 
anúncio com alguns elementos visuais e estruturais. Para isso nos apoiaremos 
nas teorias apresentadas por Fernandes (2004, p. 51, 52, 66, 68). 
4.2.1. Texto 
O texto publicitário ajuda a materializar o discurso verbal. Existem duas 
grandes categorias de texto, o texto estético, que se refere ao domínio do sensível 
e segue as bases da poética e, por outro lado, temos os textos técnicos, apoiados 
no caráter referencial. Na publicidade e propaganda, geralmente, os textos 
estéticos são aplicados a títulos, slogan26 etc; o texto técnico, por sua vez, pode 
ser encontrado nas descrições dos produtos ou serviços. Vejamos o exemplo na 
figura 39. 
16 HOFF, Tania (6 1 ). Resume o conceito do produto/serviço/empresa e encontra-se presente em todas as peças 
da campanha publicitária 
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Figura 39- Anúncio do celular Claro. Exemplo de discurso verbal: 




Essas duas grandes categorias de texto assumem formas técnicas 
específicas no universo de discurso próprio da publicidade, auxiliando dessa forma 
a constituição do gênero publicitário. Assim, o anúncio traz marcas textuais 
particulares que definem sua composição. 
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De modo geral, uma peça de anúncio comporta os seguintes elementos 
textuais: título, subtítulo, texto e assinatura. Para definirmos os elementos de texto 
nos basearemos nas teorias apresentadas por alguns autores. 
Figueiredo (2005, p. 13) define título da seguinte forma: "é a frase que 
tem por objetivo chamar a atenção do consumidor em seu primeiro contato com o 
anúncio ... Trata-se de uma chamada forte, cujo objetivo é fisgar a atenção do 
leitor". 
Cidade (p.36) define subtítulo e assinatura. Para Cidade, subtítulo é 
uma informação complementar ao título, podemos ver seu exemplo na opção de 
número dois, da figura 39, já assinatura indica a posição do produto ou serviço, é 
lá que encontramos números de telefones, endereços, sites etc. 
Figueiredo (p. 31 ), afirma que a função do texto é informar, é uma 
ferramenta de sedução, de convencimento, de transmissão de linha de raciocínio, 
é o corpo do anúncio. 
4.2.2. Tipografias 
O uso consciente da tipografia é uma tarefa de extrema importância em 
qualquer projeto gráfico. A seleção de tipos não é apenas uma escolha de fontes, 
mas sim a seleção tipográfica adequada, que procura compor de forma eficiente a 
imagem do projeto gráfico. 
A seleção tipográfica requer conhecimento de causa e muita habilidade, 
pois é preciso saber que a tipografia tem história, é projetada com determinadas 
funções estéticas, tem estrutura etc. 
Os estudiosos de tipologia sabem que os tipos pertencem a famílias 
tipográficas e cada família tem suas características. Baer (1990, p. 38, 39) aponta 
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que no Brasil a classificação tipográfica foi dividida em seis grandes grupos: o 
Romano, o Egípcio, o Gótico, o Etrusco, o Manuscrito e o Fantasia. 
O Romano é um grupo grande, cujas origens estão na redescoberta e 
interpretação renascentista das inscrições gravadas nos arcos de triunfo e nas 
lápides do Império Romano. 
O grupo divide-se em Romano Antigo, Romano de Transição e Romano 
Moderno. 
O Egípcio é um grupo caracterizado pelas serifas retangulares e de 
espessura uniformes. 
Contemporaneamente ao surgimento das grandes catedrais góticas, os 
caracteres minúsculos romanos carolíngios foram substituídos nos séculos XI-XI, 
nos países de língua alemã, pela escrita gótica. 
O Etrusco (também conhecido com os nomes de Grotesco ou 
Bastonete) é um grupo cujos tipos são caracterizados por hastes de espessura 
uniforme e desprovidas de serifas. 
O Manuscrito é um grupo cujos tipos são baseados nos vários estilos 
da escrita manual. 
O grupo Fantasia inclui tipos exóticos, muitas vezes extravagantes, que 
não se enquadram nos demais conjuntos. 
A figura 40 demonstra exemplos de cada família tipográfica. 
84 
Figura 40- Exemplos das seis famílias tipográficas 





A seleção tipográfica para ilustrar um projeto gráfico é feita por meio da 
escolha das formas que a tipografia apresenta, ou seja, depende muito do 
desenho que a tipografia tem. A forma da tipografia ajuda a ilustrar o projeto 
gráfico, ajuda no entendimento da mensagem, reforça o conceito do projeto. 
A escolha de uma tipografia inadequada pode causar confusão no 
entendimento da mensagem, causando ruído na comunicação por estar fora de 
contexto, e tornando a imagem final ineficiente. 
Perez (2004, p. 53) afirma que o modo como as tipografias são 
desenhadas é responsável por conotações emocionais que queremos gerar. A 
figura 41 apresenta dois modelos de tipografias. Se fôssemos escolher um tipo de 
letra para ilustrar um convite de casamento, com certeza escolheríamos a opção 
1. 
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Figura 41 -Imagem tipográfica que representa casamento 
Fonte: imagem desenvolvida pelo autor 
Nas figuras 50 e 51 , podemos ver a importância da tipografia em um 
anúncio. Se observarmos bem, encontraremos em cada anúncio a personalidade 
que cada tipografia tem. Podemos perceber que, em ambos os anúncios, as 
tipografias empregadas ajudam a ilustrar bem a mensagem publicitária. 
Figura 42 -Anúncio do canal GNT 
Fonte: www.ccsp.com.br 
Figura 43- Anúncio da revista Rolling Stone 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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Já no campo das artes gráficas computadorizadas, a tipografia vem 
sofrendo inúmeras transformações como já vimos no capítulo 11. 
A fonte digital, encontrada nos computadores modernos, democratizou 
a editoração de textos, possibilitando resultados instantâneos. 
Na publicidade, a democratização da editoração tipográfica trouxe ao 
diretor de arte a possibilidade de fazer configurações textuais de forma 
instantânea, podendo ver na tela do computador o resultado imediato de sua 
editoração, levando-o ao controle total da ação. 
Antes da digitalização das fontes, a seleção tipográfica era feita em 
catálogos de fontes de papel. Hoje, o catálogo é digital. 
Podemos ver os modelos de catálogos de papel e o digital na figura 44. 
Figura 44- Catálogos de fontes de papel e digital 
Fonte: Imagem desenvolvida pelo autor 
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4.2.3. As Imagens no anúncio publicitário 
A imagem publicitária é trabalhada em nível representacional. Na 
publicidade, ela pode ser reproduzida por meio do desenho, da pintura, da 
fotografia etc. 
Se prestarmos atenção em algumas figuras que ilustram essa 
dissertação, perceberemos que, no anúncio publicitário, as imagens, fotográficas 
ou ilustrativas, são predominantes, pois vivemos na era da imagem. 
A imagem publicitária é bem trabalhada, é tratada com muito cuidado, 
com zelo e importância. Para produzir a imagem publicitária, geralmente são 
contratados profissionais de grande talento, o que garante um resultado com muita 
qualidade visual e técnica . 
Os resultados qualitativos das imagens geradas ou manipuladas por 
intermédio do computador são superiores às imagens geradas com tecnologia 
convencional. Vejamos, como exemplo, as figuras 44 e 45. Nelas, podemos 
comparar a imagem de um caminhão dos anos 80 com a imagem de um caminhão 
de 2008. 
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Figura 45 - anúncio da Scania 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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Figura 46- Anúncio da Mercedes-Benz 
Fonte: www.ccsp.com.br 
Bem que \OCê e~tara prt"Cisando ele um caminhão com mai~ confono. 
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A fusão de ilustração vetorial, fotografia e imagem gerada por softwares 
3D dão outra dimensão ao trabalho de geração de imagem computadorizada para 
o anúncio publicitário. Nos anúncios da figura 46, podemos observar este modelo 
de imagem. 
Na figura 47, temos o anúncio das sandálias Havaianas. Na 
composição deste anúncio, encontramos a mistura de fotografia, ilustração vetorial 
e imagem em três dimensões. 
Figura 47- anúncio de revista, desenvolvido para as Havaianas, publicado em 2009. Neste 
anúncio encontramos a mistura de fotografia, ilustração vetorial e imagens em 30. 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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Já na figura 48, no anúncio da TV por assinatura SKY, podemos 
perceber as etapas de ilustração, até chegarmos ao trabalho final em 30. Neste 
exemplo, temos o processo manual, encontrado nos esboços, o processo de 
layout, encontrado na ilustração vetorial e a imagem final, gerada em softwares 
que trabalham com três dimensões. 
Figura 48- Etapas de desenvolvimento da ilustração para o anúncio 
da tv por assinatura SKY. 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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A - Roughs da ilustração 8 - Layout da ilustração 
C - Renderização da ilustração D - Ilustração finalizada 
Com esse exemplo, podemos chegar à conclusão que o trabalho do 
desenhista não acabou - ele apenas mudou suas ferramentas. A habilidade, a 
percepção, a noção de proporção, movimento etc, estão sob seu domínio. O que 
muda é a possibil idade de uma nova técnica de se fazer ilustração. 
A técnica de confecção de ilustração via computador não elimina o 
processo manual, que ainda pode ser realizado, mas para sua reprodução final, 
precisa passar por processo de digitalização, onde pode ainda sofrer alterações 
por meio dos recursos técnicos encontrados no computador. 
4.2.4. Cores 
Na composição do anúncio publicitário, a cor tem papel de extrema 
importância - ela ajuda não apenas na composição da peça gráfica, mas também 
na compreensão da mensagem publicitária. 
A utilização da cor está relacionada com as exigências do campo de 
atuação. Na construção da mensagem publicitária, ela está destinada à formação 
de identidade visual27 , ao reforço da mensagem, atende a determinado público 
alvo etc. 
27 
Conjunto sistemat izado de elementos gráficos que identificam visualmente uma empresa, uma instituição, um produto ou um evento, 
personalizando-os. tais como um logotipo. um símbolo gráfico. uma 11 pografia. um conjunto de cores. 
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Farina (1986, p. 27) afirma que a cor, na construção da comunicação 
visual, exerce uma ação tríplice sobre o indivíduo. Tem a ação de impressionar, de 
expressar e de construir. 
A ação de impressionar está relacionada ao que o indivíduo vê. Ela age 
sobre a retina. Na função de expressar, a cor é sentida, ou seja, provoca algum 
tipo de emoção em quem constrói a mensagem e em quem é afetado por ela . E 
por último, temos a ação de construir, e esse tipo de ação tem valor simbólico, ela 
ajuda a construir uma linguagem que comunique uma idéia, um pensamento, que 
se bem utilizado, pode ser compreendido até pelos não letrados. 
Na construção do projeto gráfico, os publicitários, além de usarem as 
ações apresentadas por Farina, exploram também outras possibilidades do uso da 
cor, dependendo do objetivo que queiram atingir. Podemos citar como exemplos 
algumas escolhas possíveis na seleção de determinada cor. Podemos escolher a 
cor usando-a na criação de identidade visual da marca, a predominância da cor 
branca para dar ênfase ao produto ou à mensagem etc. 
Podemos ver essas situações na figura 49. 
Na imagem A, temos o anúncio do J&B e da ltaú Seguros. Ambos 
utilizam as cores estabelecidas em sua identidade visual para reforçar a marca, 
buscando a fácil identificação do anúncio pelo cliente. 
Na imagem 8, temos dois anúncios: o primeiro é o anúncio do carro Russo 
Lada, e a cor vermelha reforça a mensagem, ajudando a representar o regime 
socialista; o anúncio ao lado é de lançamento do site da Valisere - nele, a cor 
lembra o tom de pele, e os dois mouses fazem alusão a um par de seios. A cor, no 
segundo caso, ajuda no processo de significação da imagem, de acordo com a 
proposta de interpretação do diretor de arte. 
Na imagem C, temos dois anúncios em que a cor branca tem papel de 
extrema importância e é utilizada com eficiência. A sua correta utilização 
demonstra harmonia e limpeza, dando ênfase ao produto e à mensagem. 
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C- a utilização do fundo branco dando ênfase ao produto e à mensagem 
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No campo das artes gráficas, podemos encontrar as cores de duas 
formas: como luz ou pigmentos. A cor luz é conhecida também como síntese 
aditiva28 e a cor pigmento, como mescla subtrativa29 (pode ser conhecida também 
como síntese subtrativa). Vejamos exemplos desses dois modos de cores na 
figura 50. 
Figura 50- Modelos de cores: Síntese aditiva e mescla subtrativa 
Fonte: Ima gem des envolvida pelo autor 
Cor luz- Síntese aditiva Cor pigmento- Mescla subtrativa 
Não cabe aqui fazermos um estudo aprofundado dessas duas formas 
de cores, pois vários livros abordam esse tema com bastante eficiência. O que é 
28 B AER 1999 (P. 81) 
a síntese aditiva somam-se radiações de comprimento de ondas diversas, projetando-as simultaneamente 
sobre uma tela branca. As áreas iluminadas pelos feixes luminosos sobrepostos são percebidas como sendo de 
uma cor "di ferente", mas clara. 
29 B AER 1999 (P. 81) 
Na mescla subtrativa combinam-se pigmentos coloridos que agem como filtros ou selecionadores da luz 
incidente. A cada sobreposição ele um pigmento diminuí o número de radiações refl etidas, até chegar à 
ausênc1a total de qualquer radiação: o prelo. 
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relevante para nosso estudo é o entendimento de que essas divisões cromáticas 
requerem um tratamento especial na hora de executar trabalhos gráficos. 
No processo de arte-final, antes da era do computador, o diretor de arte 
quase não tinha contato com a síntese aditiva. Essa tarefa ficava a cargo dos 
profissionais da fotomecânica. Já com a mescla subtrativa, o contato era 
constante e corriqueiro, pois era por meio da tinta, do pigmento, que o diretor de 
arte desenvolvia seu trabalho. Em uma arte-final a traço, usava-se muito o 
nanquim, já em uma arte-final de tom contínuo, muitas tintas eram utilizadas, 
como as tintas guache, por exemplo. 
Na era do computador, é exatamente o contrário. O contato que o 
diretor de arte tem com a síntese aditiva é constante, pois a execução gráfica de 
um anúncio publicitário é realizada na tela do vídeo para representar as imagens 
geradas. Isso não que dizer que os diretores de arte não usem tinta (pigmento) 
para execução dos seus trabalhos - ela pode ser usada na finalização manual e 
depois transferida para o computador por meio do scanner. 
No início da computação gráfica, essa mudança de processo no 
trabalho com cores causou muita confusão. O grande problema gerado foi na 
visualização das cores, pois, o que era visto no monitor de computador não era 
exatamente o que se via na impressão, pois a representação cromática é muito 
diferente.O publicitário que estava acostumado a trabalhar com pigmento, com a 
introdução da nova tecnologia, viu-se obrigado a usar, como referência cromática 
alternativa à síntese aditiva das tela dos monitores, tabelas impressas de 
referência de cores pigmento, referentes, portanto, à síntese subtrativa. 
Na primeira imagem da figura 51, temos tubos de tintas, materiais 
físicos contendo tintas (pigmentos); já na segunda imagem, temos a paleta de 
cores digital, computadorizada. 
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Figura 51 - Exemplo de cor pigmento e cor luz 
Fonte: Imagem desenvolvida pelo autor 
4.2.5. Marca - a empresa em forma de carimbo 
A marca aplicada no anúncio publicitário serve como uma chancela 
autenticando e assinando a peça gráfica com o timbre da empresa. Essa 
assinatura ajuda a distinguir o produto da empresa, fazendo o fechamento da 
mensagem. 
Na produção gráfica convencional, a construção da marca é 
semelhante a uma ilustração. Em sua confecção, são utilizadas as mais variadas 
formas, cores e tipografias. Nesse processo, a confecção técnica é realizada 
manualmente, com o auxílio de equipamentos como réguas, gabarito de círculo, 
curva francesa etc. 
Após a confecção manual, sua reprodução era feita por meio de cópias 
xerográfica ou fotográfica. Nesse processo também era realizada a ampliação ou 
redução da marca. Para a aplicação da marca em diversos trabalhos gráficos, 
eram feitas inúmeras cópias, para aplicações em futuros trabalhos. 
A aplicação de cores era feita juntamente com toda a peça gráfica, na 
qual o produtor gráfico fazia a indicação de cores, ficando a cargo dos 
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profissionais que trabalhavam na fotomecânica a finalização técnica deste 
processo. 
A confecção da marca via computação gráfica é realizada em softwares 
de ilustração vetorial , como o Adobe 11/ustrator ou Core/ Draw. 
O trabalho de construção da marca por meio do computador é realizado 
apenas uma vez, pois o resultado de sua real ização é um arquivo de computador, 
podendo ser reproduzido inúmeras vezes, sem restrição de tamanho e 
quantidade. Uma nova reprodução torna-se necessária apenas quando o 
idealizador do trabalho não é detentor do arquivo digital. 
No processo digital , a aplicação de cores ocorre de forma imediata, 
podendo até sofrer efeitos gráficos como degradés, relevos, sombras etc. 
4.3. Elementos Estruturais 
Nos elementos estruturais, podemos encontrar elementos próprios da 
geometria, como as estruturas diagonais, o centro físico, o eixo de equilíbrio etc. 
O conhecimento dessas estruturas ajuda a dispor os elementos visuais 
em determinados espaços utilizando técnicas. Vamos exemplificar algumas 
estruturas. 
Para que as figuras que exemplificarão as estruturas sejam entendidas! 
coloraremos, do lado direito, o anúncio sem nenhuma intervenção, e, do lado 
esquerdo, o mesmo anúncio com intervenções. As linhas azuis irão demonstrar 
as estruturas, as cores verdes e vermelhas irão representar as divisões 
proporcionadas pelas estruturas. 
4.3.1. Diagonais 
Nas estruturas diagonais, encontramos linhas diagonais auxil iares 
(invisíveis) que cruzam a área do anúncio. Podemos perceber que a imagem 
abaixo demonstra a composição com estrutura diagonal. 
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No exemplo abaixo, percebemos que o sentido da leitura está 
evidentemente apoiada na estrutura diagonal. Assim, temos o início da leitura no 
texto verbal, e a finalização com a marca. 
Figura 52 -Anúncio do Audi 
Fonte: www.ccsp.com.br 
4.3.2. Centro físico 
O centro físico é o centro do anúncio, e pode ser encontrado com a 
junção de linhas diagonais, passando pelos eixos de equilíbrio e de sustentação. A 
sua utilização ajuda a centralizar, focar os elementos a que se quer dar destaque 
ou atenção. 
Podemos perceber este exemplo na imagem abaixo, em que as linhas 
diagonais determinam o centro. O círculo vermelho está exemplificando a posição 
do centro físico. Neste anúncio, percebemos o destaque na imagem. Esta 
estratégia tem absoluta relevância na composição deste anúncio. 
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Figura 53 -Anúncio do liquidificador Arno 
Fonte: www.ccsp.com.br 
4.3.3. Eixo de equilíbrio 
O eixo de equilíbrio é determinado pela linha vertical. Esta linha passa 
pelo centro físico e está dividindo em duas partes iguais o anúncio abaixo. 
Neste exemplo, podemos perceber a eficiente util ização desta estrutura. 
O anúncio está composto baseado inteiramente nesta estrutura e é ela que 
determina o entendimento da mensagem. 
Figura 54- Anúncio da joalheria Natan 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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4.3.4. Eixo de sustentação 
O eixo de sustentação é encontrado traçando linha horizontal, que 
passa pelo centro físico e cruza o eixo de equilíbrio. Esta estrutura pode separar 
anúncio em duas partes ou em quatro partes iguais. 
No exemplo abaixo, encontramos o eixo de sustentação com a divisão 
em duas partes iguais. 
Figura 55- Anúncio da moto Honda 
Fonte: www.ccsp.com.br 
No próximo exemplo, encontramos o eixo de sustentação com a divisão 
de quatro partes iguais. Para essa divisão, precisamos do eixo de equilíbrio. 
Podemos perceber, aqui, a eficiência dessa estrutura. 
Figura 56- Anúncio da moto Honda 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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4.5. Formatos de página 
Na composição do anúncio publicitário, os formatos de páginas 
determinam não apenas as dimensões do anúncio, mas definem também o 
espaço no qual será distribuído cada elemento compositor. 
A utilização correta do formato requer habilidade e conhecimento de 
causa, pois cada elemento compositor deve estar colocado no lugar certo, 
explorando toda a intenção do criador, para obter um melhor resultado. Para um 
melhor aproveitamento desse espaço, utiliza-se a técnica de diagramação, que 
abordaremos posteriormente. 
No anúncio publicitário, os formatos de páginas determinam também o 
formato do anúncio, que podem ser de páginas simples (geralmente verticais) ou 
de página dupla (geralmente horizontais). 
As medidas dos anúncios são determinadas pelos formatos das 
revistas. Assim, vamos nos pautar nos anúncios convencionais de revistas, cujas 
dimensões são 21 x28 em para anúncios de página simples e 42x28 em para 
anúncios de página dupla. 
No processo convencional, a determinação do formato era definida na 
arte-final , que utilizava o papel para diagramação. Nesse processo, tanto o 
formato da página quanto os elementos compositores eram físicos. 
Portanto, o formato do anúncio era um suporte, um suporte de papel, na 
qual era feita a marcação dos espaços onde iria colocar os elementos 
compositores como tipografia, fotos, ilustrações etc. 
A materialidade do formato ajudava o diretor de arte a ter a noção exata 
da proporção não apenas do formato, mas do anúncio como um todo. Com isso, o 
diretor de arte conseguia visualizar de imediato como ficaria a proporção final do 
anúncio. 
Na era do computador, o formato passou a ser virtual, ou seja , não 
temos mais o suporte físico e sim um espaço virtual. Com isso, perdemos a noção 
exata do formato final e o que temos é apenas a proporção deste formato. 
O tamanho é definido no computador, mas as dimensões variam 
conforme a visualização, ou seja, quando se trabalha no computador com a 
visualização ampliada, temos um formato ampliado e, quando se trabalha com a 
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visualização reduzida, temos um formado reduzido. A proporcionalidade é 
mantida, mas o formato varia conforme a visualização. 
Para o aprendiz, nos trabalhos iniciais, essa variação de visualização 
confunde muito, proporcionando inúmeros erros com o tamanho de fontes, fotos, 
aplicação de marcas etc. Mas com a experiência na montagem virtual, esse tipo 
de erro é minimizado,e o publicitário consegue chegar a soluções adequadas. 
Na computação gráfica, o formato de página pode ser definido nos 
softwares paginadores, como os QuarkXpress ou lnDesign, nos softwares 
ilustradores, como o 11/ustrator ou Corei Draw e até nos softwares de imagens, 
como o Photoshop. O que vai determinar o software ideal é o tipo de anúncio. 
Na figura 57, percebemos os formatos de páginas. Na imagem A, 
temos o formato de página físico, com a determinação dos espaços em que serão 
distribuídos os elementos compositores. Na opção B, temos as mesmas 
configurações, mas agora no formato digital. 
Figura 57- Formatos de páginas 
Fonte: Imagem desenvolvida pelo autor 
A B 
) ---···------·--- -~ ...... .._ _______ .. ~ 
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4.6. Diagramação 
Na diagramação, todo o projeto gráfico é esquematizado. É por meio 
dela que são determinados os locais exatos onde ficarão os elementos (fotos, 
textos, marca etc) de uma composição gráfica. Em um jornal, quem cumpre essa 
tarefa é o diagramador; já na publ icidade, o diretor de arte pode executar essa 
tarefa sem nenhum problema. 
A diagramação, como todos os elementos de composição gráfica, é 
determinada conforme o projeto a ser executado. Sua elaboração ajuda na criação 
do anuncio, reforçando a mensagem. 
No anúncio da revista Rolling Stone, observamos o despojamento da 
distribuição dos elementos que o compõem. Esse despojamento é proposital. 
No processo manual, o diagramador determina anteriormente toda a 
marcação da distribuição dos elementos. As marcações feitas na diagramação 
determinam as margens, as colunas de texto, os espaços da fotografia e da marca 
do cliente. Podemos ver exemplo desse tipo de material na figura 58, na primeira 
opção. 
Já na diagramação digital, toda a marcação é feita em softwares de 
diagramação como o /nOesign, ou em softwares de ilustração vetorial, já que o 
último não se limita apenas a confeccionar ilustrações. As marcações podem ser 
feitas de forma individual ou até mesmo de forma automática, utilizando pré-
definições fornecidas pelo software. 
O processo de diagramação digital também apresenta resultados 
instantâneos e o idealizador desta tarefa tem a possibilidade de fazer inúmeras 
experimentações de forma muito mais rápida em relação ao processo anterior à 
digitalização. A figura 58 apresenta imagem do diagrama digital. 
104 
Figura 58- A primeira imagem apresenta exemplo do digrama manual e na segunda imagem 
temos o digrama digital. 




Para entendermos as relações dos processos de composições gráficas 
e a tecnologia, faremos análises de cinco anúncios. Cada anúncio foi produzido e 
publicado em uma época diferente, pois é nosso intuito mostrar a forma de 
confecção do anúncio a partir da tecnologia disponível no momento. 
Para podermos demonstrar essas relações, escolhemos os anúncios 
seguindo alguns critérios. O primeiro critério foi a escolha de anúncios premiados, 
já que estes passaram por uma rigorosa seleção, o que revela sua qualidade para 
a época em que foram veiculados. O segundo critério foi a escolha dos períodos. 
Os anúncios escolhidos correspondem aos anos de 1976, 1984, 1990, 2001 e 
2009, com o objetivo de demonstrar a evolução das soluções gráficas e 
tecnológicas ao longo da história. 
5.1. Anúncio de 1976 
O anúncio foi desenvolvido pela agência DPZ para o produto 0.8., 
produto da marca Johmson & Johmson. Foi criado pela diretora de arte Helga 
Miethke e pelos redatores Joaquim Gustavo P. Leite e Flávio Márcio Salim. 
Este anúncio foi publicado no primeiro anuário do Clube de Criação de 
São Paulo, no ano de 1976. Foi premiado na categoria anúncio de revista, 
recebendo a colocação prata, que é equivalente ao terceiro melhor anúncio do 
ano. 
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Figura 59 - Análise do anúncio da 0.8. 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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O processo de composição técnica dos anúncios deste período era de 
confecção manual, sendo feitos layout e arte-final convencionais, antes da 
informatização. 
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As imagens apresentadas neste anúncio demonstram enorme 
simplicidade, são expostas sem nenhum recurso técnico diferenciado ou 
sofisticado. As fotos ilustram o produto e a modelo. 
A ilustração apresenta a mesma simplicidade das fotos, sem nenhuma 
sofisticação gráfica. A imagem ilustrada demonstra a ação do produto no corpo, 
numa perspectiva interna, evidenciando a anatomia dos órgãos. 
O anúncio está em preto e branco. A escolha por essa opção cromática 
é exigência do anuário do Clube de Criação, que neste período publicava os 
anúncios em preto e branco com a intenção de reduzir custos, pois o clube estava 
no início e não tinha verba suficiente para reproduzir anúncios coloridos. 
Há, na página, uma grande quantidade de texto, o que a assemelha a 
uma página de jornal. A grande quantidade de texto em anúncio publicitário é bem 
característica desta época. Acreditamos que, neste caso, um longo texto técnico 
fosse necessário para explicar um produto também inovador. 
A combinação da tipografia com a diagramação demonstra certa 
precariedade. Podemos perceber a falta de controle do diagramador, pois o texto 
encontra-se em uma disposição mal projetada. Esse problema ocorre devido à 
terceirização do texto, o que faz com que o diagramador, ou mesmo o diretor de 
arte, não tenha domínio sobre a feitura do texto, uma vez que ele já se encontra 
pronto. Para uma efetiva alteração, tornar-se-ia necessário refazê-lo. 
Na diagramação dos elementos, não apenas o texto está mal disposto, 
mas as imagens e o logotipo do fabricante, que estão muitos próximos do texto, 
causando desconforto visual, atrapalhando o desenvolvimento de uma 
composição harmoniosa. 
Nos dias de hoje, essa falta de harmonia e de controle na disposição 
dos elementos compositores seriam evitados, pois a instantaneidade da 
visualização apontaria um layout sem harmonia, causando certo desconforto 
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visual. Sendo assim, esse problema poderia ser percebido e resolvido no processo 
de desenvolvimento por meio do computador. 
5.2. Anúncio de 1984 
O anúncio analisado foi desenvolvido pelos redatores Wagner Fomel e 
Miguel Mancini, pelo diretor de arte Maurício Oliveira e pela diretora de criação 
Magy lmoberdorf, todos da agência Lage Stabel I 8800. 
Este anúncio da calcinha Lycra , da empresa DUPONT, está publicado 
no nono anuário e recebeu a premiação bronze. 
Figura 60- Análise do anúncio da calcinha Lycra. 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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O anúncio da calcinha Lycra mostra uma composição simples, sem 
grande complexidade tecnológica. Também foi desenvolvido no período em que a 
arte-final ainda era desenvolvida manualmente. 
O recurso mais complexo exposto nesta peça de comunicação é a 
aplicação tipográfica sobre a foto. Do lado esquerdo, temos um acabamento não 
muito interessante, pois o recorte sobre a foto interfere na beleza da fotografia. Já 
do lado direto, o texto em branco aplicado sobre a imagem é um recurso que foi 
resolvido pelo setor de fotomecânica, ou seja, para aplicar o texto desta forma, o 
diretor de arte dependeu do trabalho de terceiros. 
É um anúncio com grande impacto da imagem. O anúncio apresenta 
uma imagem de qualidade gráfica, pois nela podemos perceber detalhes da pele. 
É bem produzido, apesar de ser muito simples e não exigir recursos gráficos 
complexos. 
As tonalidades nesta peça favorecem o produto, pois há um grande 
contraste na imagem, proporcionado pelo jogo de luz e sombra. Essa opção 
acromática não exige nenhum recurso especial da equipe gráfica. 
A diagramação é bem elaborada, apesar do quadro branco sobre o 
texto do lado esquerdo. Também não exige nenhuma complexidade na disposição 
dos elementos. 
Se houvesse a necessidade de nova reprodução deste anúncio pelos 
métodos de arte-finalização atual, não seria tarefa difícil e o resultado seria muito 
parecido, ou seja, o computador apenas facilitaria esta tarefa, tornando o processo 
mais rápido. 
A arte-finalização feita por computador traria a este anúncio um ganho 
real na qualidade da imagem, daria mais opção e novos recursos para enriquecer 
esta peça publicitária. 
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5.3. Anúncio de 1990 
Os créditos deste anúncio do Club Med são dos redatores Stalimir 
Vieira e da diretora de arte Fiona Duff, da agência Lara/Stalimir. 
O anúncio foi publicado nos anos 90, período em que a produção de 
anúncio já é por meio do computador. Ele foi premiado com a colocação bronze. 
Inicialmente, os publicitários continuavam a fazer anúncios com 
características do processo anterior à informatização. Isso aconteceu por três 
motivos: o diretor de arte ainda mantinha as características de produção dos 
processos convencionais, não havia conhecimento maior dos recursos para poder 
explorar as opções proporcionadas pelo computador e a ausência de recursos 
mais sofisticados, encontrados nos softwares atuais. 
Figura 61- Análise do anúncio do Club Med. 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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A solução compositiva encontrada neste anúncio poderia ser resolvida 
facilmente pelo processo de produção anterior à computação gráfica, pois os 
recursos utilizados não requerem nenhuma sofisticação técnica de produção 
gráfica. 
Este anúncio é daqueles tipicamente produzidos por meio do processo 
de Desktop Publishing, com a junção de imagens, textos e ilustrações, que, neste 
caso, está na marca do cliente. 
A diagramação é muito parecida com a diagramação de jornal ou 
revista, em que temos a disposição de textos e fotos em colunas. Temos textos na 
página da direita e da esquerda. 
O texto diagramado do lado direito é um título colorido. O processo de 
colorização de texto é uma tarefa fácil para o operador de computador, pois basta 
apenas selecionar o texto e aplicar a cor. Essa tarefa, no processo convencional, 
exigia do arte-finalista um trabalho muito maior. 
O texto do lado esquerdo está disposto em coluna, com entrelinha 
muito grande. Neste caso, percebe-se facilmente que o operador que 
confeccionou este texto não era um especialista na composição de texto 
tipográfico. Esse resultado era muito comum no início da introdução do 
computador, já que o diretor de arte não tinha especialização no processo de 
composição de texto. 
Percebemos fotos com maior qualidade se compararmos este anúncio 
ao anúncio concebido em 1976. Há uma grande exploração fotográfica , já que a 
fotografia demonstra qualidade técnica. 
As cores são vibrantes e bem trabalhadas. Neste caso, o computador 
contribui apenas com a pré-produção do anúncio, pois as cores foram tratadas por 
especialistas em imagens para chegar a ser aplicadas neste anúncio. Isso é um 
caso de terceirização, mas o computador permite que o diretor de arte faça essa 
tarefa sozinho. 
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5.4. Anúncio de 2000 
O anúncio do ZIP.NET foi criado pelo redator Eduardo Lima, pelo diretor 
de arte Júlio Andrey e pelo diretor de criação Fábio Fernandes, todos da agência 
F/Nazca S&S. 
Este anúncio foi publicado no vigésimo quinto anuário do Clube de 
Criação de São Paulo, publicado no de 2000 e premiado na categoria Bronze. 
Figura 62- anúncio desenvolvido para o site ZIP.NET 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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O anúncio do site ZIP.NET é uma peça que tem como características 
visuais alguns elementos de layout de internet, como botões, barras etc. A criação 
leva a linguagem da internet. Esta opção de /ayout ajuda a reforçar o conceito da 
peça e facilita o entendimento da mensagem. 
A peça analisada foi desenvolvida inteiramente em computador. Neste 
período, o processo de confecção de anúncio produzido por computador já está 
instituído e tem aproximadamente dez anos de utilização. 
É perceptível a utilização de recursos computacionais. O retângulo que 
serve como base para a palavra abrir, é um objeto que recebeu nitidamente 
efeitos de computador. Este efeito é chamado de relevo e pode ser aplicado tanto 
em softwares vetoriais como em de bitmaps. 
O efeito de relevo não é o único objeto que recebe efeito de 
computador. Há outros elementos que também são tipicamente de computador, 
como o dégradé, as outras caixas etc. 
Já a diagramação está aplicada em uma disposição livre, sem 
diagramas fixos, pré-estabelecidos - trata-se de uma diagramação solta. Essa 
característica tem relação com o projeto, com a opção de layout, não com a 
tecnologia. A escolha por esse projeto gráfico vem de encontro com a intenção de 
reforçar o conceito, reforçar a mensagem. 
No anúncio analisado, assim como nos anteriores, há predominância da 
imagem, neste caso, da fotografia. Na era da computação gráfica, essa prática é 
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recorrente, pois com a melhora na qualidade da imagem, a exposição excessiva à 
representação torna a comunicação mais eficiente. 
Percebemos que, nesta peça, o texto, juntamente com a tipografia, fica 
em segundo plano, servindo apenas como elementos de apoio. Claro que há uma 
relação, um diálogo entre todos os elementos, mas a tipografia e o conteúdo 
verbal não são tão explorados. 
As cores usadas neste anúncio foram aplicadas para reforçar a 
mensagem, pois a predominância das cores cinza, azul e verde, são cores muito 
usadas quando o assunto é tecnologia. Podemos ver estes exemplos na figura 63, 
no anúncio abaixo. 
Figura 63- Anúncio com tema de tecnologia. Cliente: Docol, Petrobras e FujiFilm 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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5.5. Anúncio de 2009 
O último anúncio analisado foi desenvolvido pelo redator Fred 
Saldanha, pelos diretores de arte Guilherme Nóbrega e Pedro lzique e pelos 
diretores de criação Julio Andery, Renata Floria, Rodolfo Sampaio e Sérgio 
Valente. A agência responsável por esta peça é a DM9DDB. 
Este anúncio foi publicado no trigésimo terceiro anuário, no ano de 
2009, ficou na terceira colocação com o prêmio prata. 
Figura 64- Anúncio desenvolvido para tv por assinatura da Telefonica Digital. 
Fonte: www.ccsp.com.br 
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O anúncio analisado apresenta uma complexa composição de imagens. 
Percebemos que nele encontramos duas imagens, uma referente a um jogo de 
futebol e outra a uma imagem retrô de um beijo. 
A composição de imagem deste anúncio apresenta um forte diálogo 
como o título que é: "Não é chato quando você quer assistir a uma coisa e te 
obrigam a levar outra? Telefonica TV Digital. Só o que você quer ver. " 
A feitura desta peça nos processos digitais apresenta bastante 
complexidade, mas pode ser desenvolvida inteiramente pelo diretor de arte, 
levando ao seu total domínio a arte-finalização da peça. 
Baseado na ficha técnica deste anúncio, percebemos que não houve 
intervenção de terceiros na composição desta peça - ela foi desenvolvida na 
própria agência. As fichas técnicas do Clube de Criação de São Paulo creditam 
todas as pessoas envolvidas no processo de produção do anúncio e nela não 
encontramos a relação de nomes de pessoas ou empresas terceirizadas. Vejamos 
a figura 65. 
Figura 65- Ficha técnica do anúncio analisado 
Fonte: www.ccsp.com.br 
0 []Ficho T~cn ico 
33° Anuário 
tipo: imprensa 
tituJo: Não é chato quando você quer assistir a 
uma co1sa e te obngam a levar outra" Telefonica 
TV Digital. Só o que você quer ver. 
redator: Fred Saldanha 
direção de arte: Guilherme Nóbrega/ Pedro 
Izique 
direção de criação: Julio Andery,'Renata 




Essa mesma peça feita no processo anterior à informatização da 
produção gráfica seria tarefa muito complexa, fugindo do domínio do diretor de 
arte a sua produção. Seria necessária a terceirização e o tempo de execução seria 
muito superior aos apresentados hoje. 
Nos processos digitais também existe a terceirização. Na verdade, ela 
aumentou muito, pois, com a nova tecnologia empregada pelo computador, foram 
criados especialistas nas mais diversas áreas, como a de tratamento de imagem, 
composição de imagem, correção de cores etc. 
O que precisa ficar claro é que, com habilidade na utilização dos 
softwares de computação gráfica, o diretor de arte, ou arte-finalista digital, pode 
resolver essa tarefa. Em casos na qual a tarefa não é muito complexa, o próprio 
diretor de arte pode resolver, mas em caso mais complexo, a terceirização torna-
se necessária. 
A diagramação também é muito simples, sem diagramas fixos, 
aplicadas de forma livre, facada, colocadas sobre círculos, criando focos por meio 
de contrastes. 
A aplicação de cores nesta peça dispensa a utilização de identidade 
visual, característica marcante por parte do anunciante. As utilizações das cores 
referem-se ao tema apresentado, com uma grande gama de cores, passando a 
idéia de confusão, de complexidade. As únicas áreas que apresentam mais 
simplicidade são as de utilização dos textos e da marca. 
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A aplicação da tipografia é muito timida, simples e sem muita 
pretensão, utilizada apenas para expor o conteúdo verbal. A falta de ênfase ou 




Neste trabalho fizemos afirmações que mostraram um pouco da história 
dos anúncios publicitários brasileiros, desde a implantação do Clube de Criação 
de São Paulo. Seguimos apresentando a evolução das máquinas impressoras e 
os resultados qualitativos que essas máquinas ofereceram ao material impresso. 
Mostramos que a evolução gráfica transformou a comunicação 
impressa substancialmente. Passamos da mensagem por meio do texto impresso 
e chegamos à predominância da imagem. 
Para Oondis (p. 12), nos meios de comunicação modernos, o discurso 
verbal tem a função de acréscimo, o que predomina é o visual, é a imagem. Para 
atender a essa necessidade, o homem desenvolveu equipamentos maravilhosos, 
que resultavam na melhora da construção da imagem, tornando o discurso verbal 
um complemente do discurso visual. 
A introdução do computador nos processos de composição visual e 
gráfica de anúncios publicitários trouxe transformações avassaladoras e 
irreversíveis e essas transformações aconteceram de forma rápida. Essas 
mudanças oferecidas não aboliram os processos manuais, tornando-se, no 
entanto, uma opção predominante. Mesmo quando se usa os processos manuais, 
todo acabamento final passa pelo processo digital. 
A predominância do processo digital transformou toda a indústria 
gráfica. Essas transformações são aplicadas nos processos de composição dos 
anúncios até o processo de impressão final. 
O império das imagens só foi possível graças a sua melhora técnica de 
execução e reprodução. Nos anúncios apresentados. nessa dissertação, fica 
perceptível a mudança de qualidade. As imagens dos anos mais recentes, 
apresentam melhor qualidade em relação às imagens anteriores. 
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Inicialmente as simulações empregadas pelo computador não tinham 
muita qualidade. Os avanços dessas simulações foram gradativos e hoje temos 
resultados muito interessantes. Foram simuladas cores, texturas, sombras, relevos 
etc. 
Mas para obtenção de sucesso nas simulações de computador, o 
operador precisa explorar e dominar com bastante talento os recursos oferecidos 
pelos softwares; caso o contrário, o resultado final pode não ser muito satisfatório. 
No campo das profissões, o uso do computador extinguiu algumas, 
adaptou outras e criou novas atividades. Os profissionais que estavam atentos e 
dispostos a aceitar as novas condições, adaptaram-se às novas tecnologias e 
passaram a produzir de uma forma muito mais simples e rápida. 
Outro aspecto a considerar refere-se à redução de espaços físicos. No 
processo atual, montar um departamento de criação com dez pessoas 
aproximadamente requer espaços menores se comparados à utilização de 
pranchetas de desenhos. Cesar de Brito, presidente da agência De Brito 
propaganda, afirmou, em uma conversa informal, que só conseguiu montar sua 
agência por motivo de redução dos equipamentos, no caso, o computador. 
As ferramentas de arte-finalização e layout também foram digitalizadas. 
Equipamentos como canetas nanquins, papéis, lápis, pincéis, tintas etc. foram 
totalmente digitalizados. Passaram a ter suas versões digitais. Esses 
equipamentos ainda podem ser usados, mas os computadores os simulam de 
forma bem eficiente. 
Na maioria dos casos, o computador ajuda a reduzir o tempo de feitura 
de peças publicitárias, pois está à mostra na tela uma quantidade enorme de 
opções de ferramentas digitais. O acesso a essas ferramentas se dá de forma fácil 
e rápida. 
A instantaneidade é outro fator relevante a ser considerado como 
benefício na computação gráfica, possibilitando várias experimentações. 
122 
A opção por seleção de fontes tipográficas, também pode ser escolhida 
instantaneamente. O resultado de sua visualização acontece no momento da 
seleção tipográfica, dispensando o uso de catálogos físicos. 
Ainda dentro do campo dos benefícios, podemos citar a limpeza de 
execução do processo. Por exemplo, no processo de paste-up, usava-se tesoura, 
cola, textos etc. 
As tintas, também apresentavam certa complexidade em sua execução. 
A opção de colorir qualquer objeto de ilustração digitalmente, além de ser mais 
limpo em relação ao processo já citado, é muito menos demorada. 
As cores também podem ser aplicadas e misturadas instantaneamente. 
Além da simulação de cores, o computador permite a simulação de pinturas, 
texturas e pinceladas. 
Os efeitos conseguidos em uma ilustração, com o uso do aerógrafo, por 
exemplo, era uma tarefa bem complexa no processo manual, pois exigia 
combinações de aplicação de tinta com o uso de máscaras recortadas em filmes 
adesivos, além de um controle de acionamento de jatos diferenciados por 
movimentos de agulhas no pistão do aparelho e a quantidade de tinta aspergida. 
Já no processo digital é feita de forma muito simples e eficaz. Lembrando que se o 
resultado final não ficar bom, pode-se usar uma solução anterior, registrada no 
computador.e completar o trabalho. 
No campo das imagens, a fotografia e a ilustração recebem benefícios 
em termos de execução e qualidade. Hoje, para o uso de fotografia de qualidade 
na ilustração de um anúncio, podemos dispensar o scanner, inserindo fotografia 
digital diretamente da máquina fotográfica digital, com ótimo resultado 
Já as ilustrações podem ser confeccionadas tanto no processo manual 
ou diretamente no processo digital. O resultado encontrado nas ilustrações de 
hoje, não ficam devendo nada em relação aos processos anteriores à digitalização 
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com resultados, muitas vezes, superiores. Vimos que as ilustrações em 30 
ganharam um grau muito elevado em termos de qualidade. 
Hoje, com a interação com a internet, a feitura de qualquer peça gráfica 
não é tarefa de extremo assombro. A internet possibilita a realização de pesquisas 
instantâneas e isso ajuda na busca de referências importantes, que antes eram 
buscadas apenas em anuários, em livros etc. 
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